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ABSTRACT	Experiences	are	everywhere.	Some	are	big	and	some	are	small.	Some	are	specifically	designed	and	others	occur	randomly.	The	list	of	experiences	is	long	and	there	are	many	to	choose	from.		The	term	experience	has	been	a	keyword	in	today’s	society	since	Pine	and	Gilmore	introduced	the	Experience	Economy	in	1999.	It	comes	as	no	surprise	that	experiences,	in	the	modern	world,	are	more	and	more	important	from	both	a	customer	and	a	business	point	of	view.			From	this	perspective	we	want	to	contribute	to	the	field	of	communication	and	performance	design	with	the	study	of	how	and	why	narratives	occurs	based	on	a	meaningful	costumer	experience.	On	the	assumption	that,	when	a	company	has	done	something	exceptional	with	the	design	of	a	costumer	experience,	it	demands	that	the	narrative	of	the	experience	becomes	a	part	of	the	customers	own	narrative.		This	paper	will	therefore	look	at	two	different	cases;	Nespresso	and	Mond,	to	examine	what	kind	of	narratives	are	told.	The	cases	are	chosen	by	the	five	criteria	below:	
• The	experience	at	the	store	is	shared	post	the	experience	
• All	customers	get	the	same	experience	
• As	a	costumer	you	by	a	(unique)	product		
	
• The	setting	of	the	store	is	exclusive	setting	and	the	sales	assistants	wear	uniforms	
• The	service	is	thorough	and	the	product	is	customized	to	the	individual	costumer		Through	our	theoretical	framework	of	understanding	we	analyse	the	two	cases	based	on	the	empirical	data	gathered	by	doing	qualitative	interviews	and	participant	observation.	These	methods	were	combined	with	the	approach	of	the	first	three	steps	of	Otto	Scharmer’s	Theory	U.			Our	thesis	argues	that	the	costumer	experiences	in	both	Nespresso	and	Mond	have	an	impact	on	the	customers.	This	is	because	both	experiences	are	embedded	in	the	body	and	evaluated.	There	bye	it	becomes	a	reflected	choice	for	most	customers	to	return	to	the	store.	Our	conclusion	is	that	the	narrative	of	the	customers	occurs	when	the	customers	have	a	positive	attitude	toward	the	product	and	have	either	positive	or	negative	emotions	connected	to	the	elements	that	are	a	part	of	the	costumer	experience.	One	last	but	very	important	thing	is,	that	the	product	should	have	a	significant	meaning	or	motivation	and	make	the	costumer	a	better	version	of	him	or	her	self.	
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INDLEDNING	
PROBLEMFELT	Oplevelser	er	overalt.	Nogle	er	store	og	nogle	er	små,	nogle	er	specielt	tilrettelagt	og	andre	opstår	tilfældigt.	Listen	med	oplevelser	er	lang,	og	der	er	mange	at	vælge	imellem.	Begrebet	oplevelse	synes	ikke	at	være	til	at	komme	udenom	i	dagens	samfund,	og	oplevelsesøkonomiske	aspekter	giver	os	en	opfattelse	af,	at	oplevelser	i	større	og	større	grad	fylder	mere	hos	både	kunder	og	virksomheder	i	dag	end	tidligere.	Med	denne	specialeafhandling	ønsker	vi	at	komme	med	et	vidensbidrag	om	hvordan	og	hvorfor	der	opstår	fortællinger	på	baggrund	af	en	købsoplevelse1.	Specialet	lægger	sig	under	performancestudierne,	og	i	teorikapitlet	vil	det	blive	beskrevet	hvordan	vi	ser	samspillet	mellem	oplevelsesøkonomiske	aspekter2	og	kommunikation			 	”Oplevelsesøkonomi	handler	elementært	om	at	udvikle	produkter,	der	har	en	selvstændig	og	klart	defineret		oplevelsesværdi,	som	forbrugerne	er	villige	til	at	betale	for																																																										1	Med	købsoplevelse	mener	vi	det	der	sker	inde	i	en	butik,	fra	man	kommer	ind	af	døren	til	man	går	ud	igen	og	har	købt	noget.	2	De	dele	af	oplevelsesøkonomien	der	omhandler	designet	af	en	oplevelse.	
		med	henblik	på	at	få	adgang	til	skræddersyede,	adspredende,	involverende	eller	på	anden	vis	meningsfulde	sanseindtryk.”		(Jantzen	&	Rasmussen	2007:	11)		I	dagens	verden	er	det	således	ikke	alene	nok	at	have	det	rigtige	produkt.	Kunderne	søger	oplevelser	som	en	del	af	deres	egen	livsfortælling,	når	de	køber	et	produkt,	og	derfor	er	virksomheder	nødt	til	at	levere	mere	end	blot	et	produkt	for	at	skabe	et	flow	af	kunder	(Jantzen	&	Vetner	2007:	217).		Ud	fra	vores	tanke	om	at	oplevelserne	kan	blive	så	betydningsfulde,	at	man	kommunikerer	dem	videre,	er	vi	i	vores	litteratursøgning	stødt	på	begrebet	oplevelseskommunikation.	Begrebet	dukkede	op	i	starten	af	det	nye	årtusinde,	og	er	blevet	taget	op	af	flere	konsulenthuse,	og	findes	også	primært	i	konsulentlitteraturen3.	Ørnbo	m.fl.	har	eksempelvis	skrevet	bogen	Oplevelsesbaseret	Kommunikation	(2004),	som	er	baseret	på	modtagerens	egen	indlevelse	og	erkendelse	af	budskabet,	og	handler	om	hvordan	man	kan	arbejde	med	oplevelsesbaseret	kommunikation.	“Oplevelseskommunikation	er	når																																																									3	Som	vi	har	defineret	som	værende	litteratur	der	i	bygger	på	forfatternes	erfaringer	og	oplevelser,	og	sjældent	har	henvisninger	til	andre	teoretikere.	
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organisationer	bevidst	bruger	de	fysiske	møder	med	mødestedet	
som	et	kommunikationsværktøj,	for	at	opnå	tættere	tilknytning	og	
betydning	over	for	en	given	målgruppe.”	(Ørnbo	m.fl.	2004:	21).			Studieleder	på	Kommunikation	ved	Roskilde	Universitet,	Lisbeth	Thorlacius	har	beskæftiget	sig	med	oplevelseskommunikation.	Vi	søgte	derfor	tidligt	i	vores	proces	nogle	svar	hos	hende	(Bilag	17).	Under	et	møde	forklarede	hun	os	sine	tanker	om	oplevelseskommunikation,	og	hvordan	hun	ser	det	som	et	felt,	der	lægger	sig	ind	under	oplevelsesøkonomien:		 “Oplevelseskommunikation	og	oplevelsesøkonomi	er	ikke	synonymer,	men	to	forskellige	tilgange	til	strategitænkning,	hvor	imidlertid	oplevelseskommunikation	oftest	er	en	del	af	oplevelsesøkonomisk	strategitænkning.”	(Bilag	17).					Omvendt	argumenteres	der	også	for,	at	begrebet	oplevelseskommunikation	blot	er	at	give	oplevelsesøkonomien	
nye	klæder,	hvilket	kommer	til	udtryk	i	Morten	Raahauges	indlæg	på	kommunikationsforum.dk	i	september	2011:			 “Teorien	omkring	oplevelsesøkonomi	fungerer	på	strategisk	niveau	til	at	forstå	den	verden	man	opererer	i	og	stort	set	alle	dele	af	den	og	den	betoner	ord	og	ordenes	betydning	for	tiltag,	procesarbejde	OG	kommunikation.	Det	gør	ikke	kommunikationen	til	"oplevelseskommunikation".	Der	findes	–	efter	min	mening	–	kun	"gængs"	kommunikation.”	(Raahauge,	2011)4													
																																																								4	http://www.kommunikationsforum.dk/morten-raahauge/blog/det-falske-sted-oplevelseskommunikation	
Egen	model	lavet	ud	fra	den	forståelse	vi	har	opnået	igennem	samtale	med	Lisbeth	Thorlacius.	 Egen	model	lavet	ud	fra	den	forståelse	vi	har	opnået	igennem	Morten	Raahauges	blogindlæg.	
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I	vores	videre	søgning	efter	en	definition	af	begrebet	oplevelseskommunikation,	stødte	vi	på	konstant	på	konsulenthuset	Bysted5,	som	tidligere	har	haft	fokus	på	at	rådgive	i	oplevelseskommunikation6.	Af	nyere	litteratur,	er	det	svært	at	finde	nogle	der	beskæftiger	sig	med	begrebet7	og	internationale	søgninger	viser,	at	man	uden	for	Danmarks	grænser	kalder	begrebet	for	event-kommunikation	eller	
experiential	marketing,	der	skal	forstås	som	når	man	i	sin	markedsføring	hjælper	kunderne	med	at	opleve	brandet8.			Som	det	fremgår	af	ovenstående,	så	synes	det	akademiske	grundlag	for	at	definere	begrebet	oplevelseskommunikation	en	smule	vagt,	og	generelt	virker	det	som	om	begrebet	de	sidste	par	år	er	blevet	glemt.	I	nærværende	speciale	er	vi	ikke	interesserede	i	at	arbejde	med	events,	og	måden	disse	er	med	til	at	sikre	en	kommunikation	af	et	brand	til	kunderne.	Vi	er	
																																																								5	http://bystedffw.dk/		6	http://www.kommunikationsforening.dk/spr%C3%A6ng-rammerne-med-eventkommunikation-oplevelser-og-events-fra-id%C3%A9-til-handling-og-effekt-4	7	Igennem	søgninger	på	nettet	har	vi	fundet	et	innovationsnetværk	med	relation	til	Syddansk	universitet,	der	har	en	tom	side7	om	oplevelseskommunikation,	hvor	det	virker	til	at	Christian	Jantzen	fra	Aalborg	universitet,	på	sigt	skal	udgive	noget.	8	http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/experiential-101-experiential-marketing/	
interesserede	i,	hvordan	og	hvorfor	der	opstår	kommunikation,	når	kunder	har	haft	en	købsoplevelse.		Ovenstående	søgning	giver	os	det	indtryk,	at	der	overordnet	er	noget	uudforsket	i,	hvordan	oplevelsesøkonomi	og	kommunikation	hænger	sammen.	Nogle	oplevelser	er	så	betydningsfulde,	at	personen	der	har	fået	den,	efterfølgende	fortæller	om	den	til	andre.	Specialeafhandlingens	fokus	er	derfor,	hvornår	en	oplevelse	rammer	noget	inde	i	folk,	der	gør	at	de	fortæller	den	videre.	Dette	for	at	kaste	lys	over,	hvad	der	sker	i	samspillet	mellem	oplevelsesøkonomiske	aspekter	og	kommunikation.			Den	oplevelsesøkonomiske	litteratur	lægger	sig	ofte	inden	for	den	mere	populærvidenskabelige	genre.	Pine	og	Gilmore,	som	var	ophavsmænd	til	at	beskrive	oplevelsesøkonomien,	refererer	ikke	til	andre	videnskabelige	værker	eller	litteratur,	men	vurderer	og	konkluderer	på	baggrund	af	deres	egne	erfaringer	i	arbejdslivet.	Eftersom	den	slags	litteratur	ikke	anerkendes	på	niveau	med	den	mere	videnskabelige	litteratur,	trækker	vi	derfor	i	vores	teorikapitel	tråde	fra	den	nyere	konsulentlitteratur	til	ældre	mere	teoretiske	værker	af	eksempelvis	Kirshenblatt-Gimblett,	Turner	og	Schechner.	Disse	tråde	vil	give	et	billede	af	hvordan	vi	ser	vores	to	fag	Performance	Design	og	Kommunikation	under	performancestudierfelten.		
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Vores	to	fag	bringes	begge	i	spil,	idet	vi	igennem	specialet	vil	undersøge,	hvordan	en	købsoplevelses	design	(performance	design),	har	betydning	for	hvad	der	sker	under	oplevelsen	(performance	design),	og	måden	det	fortælles	videre	(kommunikation).	Når	en	købsoplevelse	undersøges,	så	ses	kommunikationen	på	flere	niveauer,	både	i	den	måde	der	kommunikeres	gennem	designet	af	oplevelsen,	i	interaktionen	med	de	tilstedeværende	og	i	måden	oplevelsen	fortælles	videre	til	andre.		Vi	ser,	at	det	derved	er	i	spændingsfeltet	mellem	fortællinger	og	oplevelser	at	specialet	placerer	integrerer	de	to	fag;	performance	design	og	kommunikation,	da	oplevelsen	er	designet	omkring	købet	af	produktet,	som	kommunikeres	videre	gennem	fortællinger.	Vi	ser	altså	at	oplevelser	og	kommunikation	hænger	uløseligt	sammen,	og	er	på	mange	måder	to	sider	af	samme	sag.	Således	står	performance	design	og	kommunikation,	i	denne	kontekst,	i	forlængelse	af	hinanden.		Med	baggrund	i	ovenstående,	vil	nærværende	speciale	tage	sit	afsæt	i	den	omtalte	samfundstendens	hvor	oplevelser	bruges	som	værktøj	i	forbindelse	med	et	salg.	Derfor	ønsker	vi,	at	analysere	den	oplevelse	man	kan	få	i	butikken	i	forbindelse	med	et	køb.	Derudover	vil	vi	undersøge,	hvad	det	er	der	gør,	at	man	som	kunde	vælger	at	opsøge	disse	butikker	og	deres	produkter,	
hvorefter	vi	vil	klarlægge,	hvad	der	gør	at	købsoplevelsen	fortælles	videre.			Vores	problemformulering	lyder	på	baggrund	heraf:		
Hvordan	og	hvorfor	opstår	der	fortællinger	hos	
forbrugeren	post	et	køb	af	et	produkt,	hvor	der	
indlejret	en	oplevelse	i	forbindelse	med	købet?			
ARBEJDSSPØRGSMÅL	OG	PRÆSENTATION	AF	CASES	Specialeafhandlingens	formål	er	at	undersøge,	hvilke	fortællinger	der	opstår	post	en	købsoplevelse.	Dette	gør	vi	ud	fra	et	empirisk	forbrugerperspektiv	og	deltagende	observation.	For	at	besvare	vores	problemformulering	har	vi	derfor	udvalgt	to	cases,	Nespresso	som	sælger	kaffe	og	Mond	der	sælger	skræddersyede9	jakkesæt.	Hos	Nespresso,	der	har	optrådt	som	et	klassisk	eksempel	på	oplevelsesøkonomi	igennem	forskellige	kursusforløb	i	vores	uddannelse,	virker	det	til,	at	de	er	fuldstændig	klar	over	de	oplevelsesøkonomiske	aspekter.	Omvendt	fremstår	det	i	Mond,	som	om	at	købsoplevelsen	er	opstået	på	baggrund	af	de	processer,	man	skal	igennem	for	at																																																									9	På	Monds	hjemmeside	og	i	deres	kommunikation	skriver	de	skræddersyede	jakkesæt.	Vi	har	erfaret	at	dette	er	en	sandhed	med	modifikationer.	Alle	jakkesæt	bliver	fremstillet	efter	alle	de	ønsker	en	kunde	måtte	have	og	ud	fra	den	enkelte	kundes	mål.	Jakkesættene	bliver	fremstillet	i	Bulgarien	og	er	i	højere	grad	specialtilpasset,	end	de	er	skræddersyet.		
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bestille	et	jakkesæt	og	ikke	på	baggrund	af	oplevelsesdesign.	I	begge	tilfælde	er	det	vores	tese,	at	købsoplevelsen	er	en	oplevelse,	der	fortælles	videre	post	et	køb.		For	at	kunne	besvare	problemformuleringen	har	vi	fremsat	følgende	arbejdsspørgsmål,	der	også	fungerer	som	ramme	for	de	tre	analysedele	senere	i	afhandlingen.		
1. Hvilken	oplevelse	får	man	hos	henholdsvis	Mond	og	
Nespresso.	Her	ønsker	vi	at	redegøre	for	den	oplevelse	der	er	tilknyttet	købet	af		produktet,	for	at	kunne	se	på	betydningen	af	denne	i	forhold	til	de		fortællinger	der	opstår	efterfølgende.		
2. Hvad	er	det	der	gør,	at	informanterne	vælger	at	købe	disse	
produkter?		Her	ønsker	vi	at	belyse,	hvad	der	har	betydning	for	at	informanter	vælger	produktet,	og	om	selve	købsoplevelsen	har	en	indvirkning	på	om	de	vælger	den	til	eller	fra.		
3. Hvilke	fortællinger	opstår	der	hos	forbrugeren,	og	hvornår	
bliver	disse	betydningsfulde	nok	til	at	blive	delt?		
Vi	ønsker	her	at	frembringe,	hvad	der	sker	når	købsoplevelserne	bliver	en	del	af	forbrugerens	fortællinger,	og	hvordan	og	hvorfor	disse	fortællinger	bliver	delt.		
KRITERIER	FOR	UDVÆLGELSE	AF	CASES	Vi	har	valgt	Nespresso	og	Mond	som	vores	to	cases	ud	fra	en	række	af	kriterier,	som	vi	antager	at	begge	butikker	opfylder:		
● Købsoplevelsen	deles	post	købet	
● Alle	kunder	får	i	udgangspunktet	den	samme	oplevelse	
● Som	kunde	køber	man	et	produkt	man	får	med	hjem.	
● Der	er	en	eksklusiv	stemning	og	ekspedienterne	har	uniform	
● Ekspeditionen	er	grundig	og	produktet	er	tilpasset	den	enkelte	kunde		Det	at	købsoplevelsen	deles	post	købet,	har	vi	ikke	belæg	for	på	nuværende	tidspunkt	at	konkludere.	Det	er	vores	påstand,	grundet	samtaler	med	venner	og	bekendte,	hvorfor	vi	i	vores	analyser	også	går	ind	og	ser	nærmere	på	om	oplevelserne	fortælles	videre.	
NESPRESSO	-	KAFFE	Nespresso	er	kendt	af	mange	grundet	deres	store	medierede	side	med	George	Clooney	som	frontfigur.	Nespresso	fremstår	som	et	eksklusivt	brand,	alle	ekspedienter	er	i	uniformer	og	giver	en	grundig	ekspedition.	Konceptet	er	strømlignet,	og	man	
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har	det	indtryk,	at	lige	meget	hvilket	land	man	befinder	sig	i,	får	den	samme	købsoplevelse,	på	samme	måde	som	man	gør	på	McDonald’s.		Som	kunde	trækker	man	ikke	et	nummer,	men	får	det	udleveret	af	en	ekspedient.	Efterfølgende	kan	man,	hvis	der	er	kø,	få	en	kop	gratis	kaffe	i	den	opstillede	kaffebar.	Kapslerne	man	skal	bruge	til	maskinen,	kan	kun	købes	i	Nespressos	butikker	eller	på	internettet.	Der	er	mere	end	20	forskellige	smage,	så	man	som	kunde	kan	finde	den	der	passer	bedst	til	den	type	kaffe,	man	ønsker	at	drikke.	Derudover	er	udbyder	Nespresso	til	tider	også	sæsonkapsler.	
MOND	–	JAKKESÆT	Mond	er	en	københavnsk	baseret	mindre	virksomhed,	startet	af	to	brødre.	De	sælger	primært	jakkesæt	til	personer	der	skal	deltage	i	bryllupper,	men	også	til	forretningsfolk.	Butikken	er	lækkert	indrettet	og	alle	ekspedienter	går	i	jakkesæt	af	eget	mærke.	Det	tager	cirka	en	time	at	komme	igennem	alle	trin	i	bestillingen	af	et	jakkesæt,	og	alle	kunder	skal	igennem	de	samme	stadier.	Der	er	først	en	designfase,	hvor	metervare,	knapper,	og	trådfarve	skal	vælges.	Efterfølgende	skal	man	3D	scannes	og	fysisk	have	taget	mål.	4-6	uger	efter	kommer	man	tilbage,	hvor	tøjet	skal	prøves,	så	man	kan	kontrollere	at	alt	passer.			
På	mange	andre	parametre	end	de	opstillede	kriterier	er	disse	to	cases	vidt	forskellige,	og	kan	i	bund	og	grund	ikke	sammenlignes.	Eksempelvis	kan	købet	af	en	Nespressomaskine,	som	også	kan	foregå	i	fx	el-giganten,	kategoriseres	som	en	investering,	hvorimod	at	selve	købet	af	kapsler	der	koster	cirka	3,5	kr.	stykket	i	højere	grad	kan	sammenlignes	med	et	hverdagsindkøb.	Som	kontrast	kan	ethvert	køb,	af	et	jakkesæt	eller	en	skjorte,	i	Mond	ses	som	en	investering,	da	man	bruger	et	større	beløb.		Valget	af	to	så	forskellige	cases	er	gjort	på	baggrund	af,	at	vi	dermed	håber	at	opnå	nogle	resultater,	der	på	trods	af	kontrasterne,	vil	fortælle	os	at	årsagerne	til	at	der	opstår	fortællinger	er	eksemplariske.			
AFGRÆNSNING	Fokus	i	Specialet	er,	hvordan	og	hvorfor	der	opstår	fortællinger.	En	negativ	fortælling	har	altså	lige	så	stor	værdi	for	os,	hvis	den	af	en	informant	er	blevet	delt	med	andre.	Vi	går	derfor	ikke	dybere	ind	i,	hvilke	målgrupper	de	to	produkter	er	tiltænkt.	Yderligere	afgrænser	vi	os	fra,	at	analysere	de	forskellige	diskurser	der	er	til	de	to	produkter	og	tilhørende	koncepter.	Vi	anerkender	og	italesætter,	at	den	medierede	side	hos	specielt	Nespresso	har	en	stor	effekt	på	de	forudindtagede	holdninger	mange	har	til	dette	koncept.	Vi	afgrænser	os	dog	fra	at	lave	en	
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medieanalyse,	da	de	resultater	en	sådan	ville	give	os,	ikke	vil	være	afgørende	for	at	finde	frem	til	de	parametre,	der	er	afgørende	i	forhold	til	at	finde	ind	til,	hvordan	og	hvorfor	der	opstår	fortællinger	post	en	købsoplevelse.	
LÆSEVEJLEDNING	
	
Kapitel	1	–	Indledning	Nærværende	kapitel	klargør	specialets	emne	og	problemstilling.	Derudover	præsenterer	vi	to	cases,	Nespresso	og	Mond,	som	specialet	tager	sit	afsæt	i.		
Kapitel	2	–	Metodisk	Fokus	I	dette	kapitel	redegør	vi	for	vores	videnskabsteoretiske	og	metodologiske	ståsted.	Desuden	redegør	vi	for	valg	i	forbindelse	med	indsamlingen	af	empiri.		
Kapitel	3	–	Teoretisk	Fokus	Følgende	kapitel	giver	en	redegørelse	for	vores	teoretiske	ståsted,	gennem	relevante	begreber,	der	således	danner	grundlaget	for	det	teoretiske	blik	vi	anvender	i	analysen.	
	
Kapitel	4	–	Et	indblik	i	empiriindsamlingen	I	dette	kapitel	giver	vi	læseren	et	indblik	i,	hvordan	vores	empiri	er	indsamlet,	med	udgangspunkt	i	Otto	Scharmers	tre	første	
faser	fra	Teori	U.	Derudover	præsenterer	vi	vores	ti	informanter	og	redegør	for	vores	egen	rolle	i	interviewet.	
	
Kapitel	5	–	Analysedel	1+2+3:	Den	iscenesatte,		den	primede	
og	den	reflekterede	oplevelse		I	dette	kapitel	behandler	vi	de	tre	arbejdsspørgsmål,	for	at	besvare	specialets	problemformulering.	Kapitlet	er	inddelt	i	tre	analysedele,	som	hver	har	et	arbejdsspørgsmål	tilknyttet.	I	analysedel	1	undersøger	vi	den	iscenesatte	oplevelse.	Her	ser	vi,	hvilken	oplevelse	Nespresso	og	Mond	tilbyder	ud	fra	Pine	og	Gilmores	oplevelsessfære-model	med	data	fra	de	kvalitative	interviews	og	deltagende	observationer.		I	analysedel	2	tager	vi	udgangspunkt	i	de	forudgående	indtryk	og	prægninger	der	har	sikret	at	kunderne	køber	produktet.	Derefter	ser	vi	nærmere	på	hvilke	rationelle	og	emotionelle	årsager	der	er	til	at	produkterne	købes,	samt	om	købsoplevelsen	i	sig	selv	har	en	indflydelse	på	at	produktet	vælges.		I	analysedel	3	går	vi	med	udgangspunkt	i	informanternes	fortællinger	ind	og	ser	på,	hvordan	og	hvorfor	de	er	opstået	og	fortalt	videre	til	andre.		
Kapitel	6	–	Konklusion	I	dette	kapitel	opsummerer	vi	specialets	problemstilling	og	konkluderer,	på	baggrund	af	vores	tre	analysedele,	hvordan	og	
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hvorfor	der	opstår	fortællinger	post	købsoplevelsen	hos	Nespresso	og	Mond.		
Kapitel	7	–	Reflekterende	perspektivering	Med	afsæt	i	analysen	og	konklusionen	reflekterer	dette	afsnit	over	forskellige	aspekter	i	afhandlingen,	som	kunne	være	bearbejdet	på	anden	vis.	Derudover	vil	vi	se	på,	hvordan	man	kunne	arbejde	videre	i	andre	og	lignende	retninger	på	baggrund	af	vores	arbejde.		
	
K������ 2 
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METODISK	FOKUS	I	det	følgende	vil	vi	præsentere	vores	videnskabsteoretiske	og	metodologiske	ståsted.	Dernæst	vil	vi	redegøre	for	vores	valg	og	refleksioner	i	forbindelse	med	anvendte	metodiske	greb	til	empiriproduktionen,	for	på	denne	måde	at	give	et	indblik	i,	hvordan	vi	med	udgangspunkt	i	de	to	cases,	Nespresso	og	Mond,	kan	skabe	et	nuanceret	fundament	for	besvarelsen	af	vores	problemformulering.			Overordnet	vil	vi	redegøre	for,	hvordan	vi	forholdsvis	induktivt10	er	inspireret	af	Otto	Scharmer,	som	er	ophavsmanden	til	Teori	U	og	lektor	ved	Massachusetts	Institute	of	Technology.	Teorien	er	udviklet	på	baggrund	af	Scharmers	egne	erfaringer	og	iagttagelse,	og	arbejder	med	både	lederskab	og	processer11.	Den	inkorporerer	tre	metoder;	fænomenologi,	dialog	og	aktionsforskning	(Scharmer	2009:	19).	Scharmer	mener,	at	man	bør	benytte	sig	af	aktionsforskning,	da	denne	fordrer,	at	man	virkelig	sætter	sig	ind	i	et	felt/situation.	På	samme	måde	engagerer	vi	os	i	feltet	via	deltagende	observation																																																											10http://denstoredanske.dk/Sprog,_religion_og_filosofi/Sprog/Fremmedord/in-io/induktiv_metode	11	https://www.presencing.com/executivesummary	
			og	kvalitative	interviews,	men	målet	er	ikke	at	bidrage	til	sociale	forandringer	hos	hverken	Nespresso,	Mond	eller	kunderne,	sådan	som	man	ønsker	med	aktionsforskning12.	Vi	anvender	Teori	U	metodisk,	og	er	inspireret	af,	hvordan	man	kan	gå	ind	i	felten	uden	forudindtagetheder.	Efterfølgende	vil	vi	redegøre	for	vores	måde	at	indsamle	empiri,	hvilket	foregår	igennem	deltagerobservationer	og	kvalitative	interviews	med	kunder	der	har	handlet	hos	enten	Mond	eller	Nespresso.	Denne	undersøgelsesproces	er	mere	deduktiv,	da	vi	her	har	lagt	os	fast	på	hvad	vi	vil	undersøge.	De	kvalitative	interviews	er	struktureret	med	fokus	på	at	undersøge	hvilken	oplevelse	informanterne	har	haft,	og	hvordan	de	fortæller	om	oplevelsen	både	under	interviewet	og	generelt.	
																																																								12	“aktionsforskning,	forskningsform,	der	indebærer	forskernes	direkte	engagement	i	sociale	forandringsprocesser,	fx	i	lokalsamfund,	institutioner	eller	virksomheder.	I	skandinavisk	sammenhæng	foregår	aktionsforskning	ved,	at	forskeren	vælger	en	deltagerrolle	i	stedet	for	en	observatørrolle.	Gennem	forskningens	forløb	kan	der	på	denne	måde	både	ydes	et	bidrag	til	ønskede	sociale	forandringer	(aktionsaspektet)	og	vindes	ny	indsigt	i	sociale	sammenhænge(forskningsaspektet)”.	http://www.denstoredanske.dk/Samfund,_jura_og_politik/Sociologi/Sociologisk_metodologi/aktionsforskning	
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VIDENSKABSTEORI	OG	METODOLOGI	I	undersøgelsen	af,	hvordan	og	hvorfor	opstår	der	fortællinger	hos	forbrugeren	post	et	køb	af	et	produkt,	hvor	der	er	indlejret	en	oplevelse	i	forbindelse	med	købet,	bruger	vi	metodisk	de	indledende	tre	skridt	i	Scharmers	Teori	U	som	en	ramme.	Det	kombinerer	vi	med	inspiration	fra	den	fænomenologisk	tilgang,	da	vi	undersøger	verden,	som	den	opleves	af	aktørerne	(Kristiansen	&	Krogstrup	2015:	15).	Den	fænomenologiske	tilgang,	foreskriver,	at	man	blandt	andet	kan	benytte	sig	af	kvalitative	metoder,	når	man	søger	at	forstå	menneskers	sociale	adfærd	(Kristiansen	&	Krogstrup	2015:	15),	hvorfor	vi	har	valgt	at	indsamle	empiri	via	deltagende	observation	og	kvalitative	interviews.	Det	betyder	altså,	at	vi	går	ud	i	felten	og	uden	fordomme	lytter	til	(observerer)	hvad	der	sker,	bliver	sagt,	ikke	bliver	sagt,	hvordan	der	ser	ud,	hvad	der	får	folk	til	at	agere	som	de	gør	og	så	videre.	Kristiansen	og	Krogstrup	definerer	den	deltagende	observation	som	en	metode	inde	for	den	fænomenologiske	tradition,	som	peger	mod	bestemte	procedurer	for	håndtering	af	forholdet	mellem	empiri	og	teori	(Kristiansen	&	Krogstrup	2015:	16).	Metodebegrebet	dækker	netop	over	de	mere	praktiske	fremgangsmåder,	der	anvendes	i	forbindelse	med	indsamling	af	datamateriale	(Kristiansen	&	Krogstrup	2015:	14),	hvilket	vi	læner	os	op	af	ved	at	anvende	netop	deltagende	observation	og	kvalitative	interviews.	Observationen	bliver	dog	struktureret,	da	
vi	anvender	modeller	af	oplevelsesøkonomerne	Pine	og	Gilmore	og	Pawlak	og	Østergaard	til	at	strukturere	observationerne.	Vi	bruger	altså	nogle	modeller	der	i	deres	udgangspunkt	er	lavet	til	at	måle	og	veje	verden	og	finde	en	sandhed.	Vores	syn	på	verden	er	dog	ikke	sort/hvidt,	og	vi	tror	ikke	at	der	er	en	endegyldig	sandhed.	Observationerne	vi	gør	os	på	baggrund	af	modellerne,	vil	være	et	supplement	til	vores	interviews,	så	vi	under	disse	har	en	forforståelse	for	de	oplevelser	vores	informanter	har	haft.			
FÆNOMENOLOGI	Vi	vil	i	nedenstående	afsnit	argumentere	for,	hvorfor	det	i	dette	speciale	er	relevant	at	gå	fænomenologisk	til	værks	i	den	deltagende	observation	og	kvalitative	interviewmetode.	Med	udgangspunkt	I	Kroppens	fænomenologi	(2009),	som	er	første	del	af	Maurice	Merleau-Ponty	hovedværk	The	perception	of	
phenomenologi	og		lektor	ved	Aalborg	Universitet	Ulla	Thøgersens	Krop	og	fænomenologi:	en	introduktion	til	Maurice	
Merleau-Pontys	filosofi	(2010)	vil	vi	redegøre	for,	hvordan	vi	med	fordel	kan	gå	til	forskningen	med	en	fænomenologisk	forståelse.		I	den	deltagende	observation	anvender	man	som	sagt	visuelle	metoder	til	at	understøtte	sit	feltarbejde,	og	som	ordet	visuelt	antyder,	er	det	metoder	hvor	man	bruger	synet,	hvilket	Merleau-Ponty	reflekterer	over	i	Kroppens	fænomenologi.	Han	skriver,	at	
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når	individet	oplever	noget,	ser	man	det	først	og	fremmest	med	synet,	og	netop	derfor	lægger	han	stor	vægt	på	perceptionen	(Merleau-Ponty	2009:	1).	Perceptionen	er	således	vigtig,	når	man	arbejder	med	de	visuelle	metoder,	netop	fordi	mennesket	gradvist	erkender	gennem	sine	konstante	undersøgelser	af	verden	(Thøgersen	2010:	75).	Derved	er	det	visuelle	særligt	sanseligt,	da	synssansen	er	et	af	menneskets	mest	fremtrædende	sanser.	Når	vi	dokumenterer	vores	observationer,	er	det	vigtigt	at	huske	på	i	hvilken	kontekst	undersøgelsen	foregår	i,	og	ligeledes	hvordan	vi	opfanger	de	mange	aspekter	der	opstår	i	en	interviewsituation.	Man	er	præget	af	hvem	man	er	og	hvad	man	ser,	og	derfor	må	man	erkende	sin	egen	subjektivitet.	I	et	interview	kan	man	være	præget	af	nogle	bestemte	forventninger,	og	der	kan	opstår	uforudsete	ting.	Den	bestemte	forventning	kan	ses	som	en	lukket	forståelse,	der	derfor	lukker	sig	om	en	bestemt	forståelse,	og	det	Merleau-Ponty	søger	at	vise	er,	at	perceptionens	perspektiv	altid	er	et	perspektiv	set	ét	bestemt	sted	fra	(Merleau-Ponty	2009:	7).	Merleau-Ponty	tager	udgangspunkt	i	menneskets	kropslige	eksistens	i	verden,	og	mener	at	vores	perception	af	verden	hænger	uløseligt	sammen	med	vores	krop	(Thøgersen	2010:	86).	Netop	derfor	forestiller	vi	os,	at	der	er	en	sammenhæng	mellem	forskerens	rolle	og	fænomenologien	som	Merleau-Ponty	ser	den.	Går	man	ind	i	forskningen	med	åbent	sind	og	med	en	bevidsthed	om	den	lukkede	forståelse,	kan	ens	egen	tilgang	blive	mere	refleksiv.		
Med	en	fænomenologisk	forståelse	vil	vi	forsøge,	at	gå	ind	til	den	deltagende	observation	og	de	kvalitative	interviews	med	fokus	på,	at	krop	og	bevidsthed	er	en	enhed.	Med	både	konktekst	og	subjektivitet	for	øje	vil	vi	dermed	bearbejde	den	data	vi	indsamler	refleksivt.			
TEORI	U	-	IND	I	FELTEN.	For	at	få	et	åbent	og	ærligt	indtryk	af	de	to	valgte	cases,	har	vi	gjort	brug	af	Scharmers	Teori	U.	Teorien	hedder	Teori	U,	da	man	bevæger	sig	ned	i	et	felt/problem/område	og	op	igen,	ligesom	et	U	tegnes.	Processen	er	delt	op	i	5	faser:	1. Co-initiating:	Lyt	til	andre	og	lyt	til	hvad	tilværelsen	vil	have	dig	til.	2. Co-sensing:	Opsøg	det	sted	der	har	størst	potentiale	og	lyt	med	et	åbent	sind	og	hjerte.	3. Co-presencing:	Reflektér	og	lad	din	indre	viden	dukke	op.		4. Co-creating:	Skab	miniudgaver	af	det	der	dukker	op,	for	derigennem	at	udforske	fremtiden	ved	at	handle.	5. Co-evolving:	Skab	et	innovativt	øko-system	ved	at	se	og	agere	på	den	kommende	helhed.						
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	Tanken	bag	denne	teori	er,	at	man	skal	agere	ud	fra,	hvad	man	fornemmer	der	er	brug	for	i	fremtiden,	frem	for	at	agere	på	baggrund	af	hvad	man	allerede	ved.	Dette	kalder	Scharmer	for	Presencing,	hvilket	er	en	sammentrækning	af	presence	og	
sensing	(Scharmer	2009:	8).		I	specialet	gør	vi	kun	brug	af	de	første	tre	faser,	da	vi	ikke	vil	skabe	en	ændring	for	de	to	butikker,	men	blot	undersøge	
hvordan	og	hvilke	fortællinger	der	opstår,	når	kunderne	handler	i,	og	interagerer	med,	disse	butikker.			En	essentiel	del	af	de	tre	faser	er	at	forstå,	hvordan	man	skal	‘lytte’.	Lytte	skal	her	ses	som	et	bredt	begreb,	som	kunne	beskrives	med	‘at	observere	sine	omgivelser’.	For	at	forstå	
hvordan	man	skal	lytte,	introducerer	Scharmer	begrebet		‘the	blind	spot’	-	med	dette	skal	forstås,	dét	sted	inde	i	mennesker	som	man	ikke	kan	se.	Eksempelvis	når	man	står	foran	et	maleri;	Man	kan	se	det	endelige	resultat,	man	kan	forestille	sig	processen	omkring	tilblivelsen	(eller	filme	den	hvis	man	vil),	men	man	kan	ikke	se	hvad	det	er	der	gør,	at	maleren	maler	det	han	maler,	når	han	står	foran	det	tomme	lærred	(Scharmer	2009:	6,22).			
Lytte	niveau	1:	Downloading	-	I-in-me	Her	sættes	alt	ind	i	en	kontekst,	der	relaterer	sig	til	en	selv.	Alt	der	sker	kan	man	forklare	ud	fra	en	viden	man	allerede	har	(Scharmer	2009:	235-36).		
Lytte	niveau	2:	Faktuelt	-	I-in-it	
Hvad	jeg	opfatter	med	mine	sanser	og	sind	helt	åbent.	Man	lytter	på	baggrund	af	hvad	man	ved,	men	man	vil	gerne	lære	mere.	Det	er	ofte	sådan	man	lytter	i	forskning,	hvor	der	stilles	en	masse	spørgsmål,	og	svarene	er	data,	man	kan	analysere	på	(ibid.).		
Model	der	viser	de	fem	faser	igennem	U’et	taget	fra	Scharmes	bog.	(Scharmer	2009:	19)	
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Lytte	niveau	3:	Empatisk	-	I-in-you	Det	handler	her	om,	at	man	med	åbent	hjerte	tuner	ind	på,	og	indefra	sanser,	hvad	et	andet	menneske	eller	situationen	forsøger	at	sige.	Gør	man	dette,	vil	man	kunne	opnå	en	forståelse	fra	et	andet	perspektiv	end	sit	eget	(ibid.).		
Lytte	niveau	4:	Generativt13	-	I-in-now	
Hvad	jeg	forstår	fra	kilden	eller	fra	mit	inderst	inde,	eller,	fra	at	
deltage	med	et	åben	vilje.	Det	handler	om	ikke	blot	at	kunne	sætte	sig	ind	i	en	situation,	men	være	så	meget	tilstede,	at	situationen	nærmest	ændrer	nogle	af	de	måder	man	er	som	menneske.	Denne	åbenhed	og	mere	end	fulde	forståelse	af	situationen	skal	medvirke	til,	at	man	kan	tage	de	bedste	beslutninger	i	forhold	til	de	muligheder	der	ligger	i	den	fremtid	der	dukker	op	(ibid.).			Ifølge	Scharmer	er	det	vigtigt,	at	man	lytter	på	niveau	3	og	4,	når	man	ønsker	at	undersøge	et	felt,	da	man	ellers	ikke	kan	finde	ind	til,	hvordan	en	situation	reelt	fungerer	og	virker.			
																																																								13	med	skabende	kraft	eller	egenskab	-	(sproget.dk	6/11	2015)	
FASERNE	I	U’ET	
CO-INITATING	Det	er	i	denne	fase,	at	mennesker	finder	sammen	i	grupper	for	at	lave	projekter.	Ifølge	Scharmer	er	det	at	lytte	dybt,	dét	som	muliggør	at	man	finder	sammen	og	bliver	enige	om	en	retning	(Scharmer	2008:	6).	Her	er	det	nødvendigt	at	man	stopper	med	at	downloade,	og	i	stedet	søger	at	se	verden	på	ny,	igennem	andres	oplevelse	af	den.	Dette	har	været	opstartsfasen	i	specialet,	hvor	vi	har	fundet	sammen	om	en	fælles	interesse.	I	processen	har	vi	lyttet	til	hinanden	og	diskuteret	udfordringer,	muligheder	og	problemstillinger.	Vi	har	forsøgt	at	tillægge	os	et	åbent	sind	for	hvad	der	måtte	komme	af	tanker	og	idéer	til	hvad	der	skal	undersøges.	Fasen	vil	vi	også	anvende	ved	vores	første	besøg	hos	Nespresso	og	Mond,	for	at	få	en	oplevelse	helt	uden	forudindtagethed.		
CO-SENSING	Co-sensing	fasen	handler	om,	hvordan	man	med	andre	finder	ind	til	at	sanse	sammen;	deraf	co-sensing.	Her	flyttes	perspektivet	fra	det	man	kender	(ens	egen	verden)	til	noget	nyt	og	ukendt	(det	man	undersøger),	og	styrken	ved	dette	er,	at	man	sammen	kan	se	muligheder	eller	problematikker	i	et	nyt	lys	(Scharmer	2008:	6-7).	
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I	vores	samarbejde	med	Nespresso	og	Mond	tiltænker	vi	at	involvere	dem	i	vores	problemstilling.	Under	selve	observationen,	er	det	vigtigt	vi	tager	alt	ind	og	observerer	med	friske	øjne.	Det	er	endvidere	vigtigt,	at	vi	er	helt	til	stede	og	at	der	er	mulighed	for	dialog.	
PRESENCING	Den	tredje	fase	i	U’et	handler	om,	at	man	skal	lade	Co-sensing	fasen	bundfælde	sig	og	give	slip	på	gamle	problemstillinger,	så	man	derved	åbner	op	for	refleksionerne.	Essensen	af	presencing	er,	at	man	som	gruppe	eller	individ	begynder	at	arbejde	med	dette,	for	at	opnå	at	kunne	operere	på	et	mere	sansende	og	energifyldt	niveau,	og	dermed	se	fremtidens	muligheder	(ibid.	7)	Når	vi	efterfølgende	skal	arbejde	med	vores	feltnoter,	interviews	og	observationer,	vil	vi	reflektere	over	hvad	vi	har	oplevet,	det	materiale	vi	har	indsamlet	og	hvordan	det	kan	bruges	videre	i	forløbet.	Herved	vil	vi	undersøge,	om	der	er	nogle	problemstillinger	som	skal	ændres,	og	hvordan	vi	skal	håndtere	det	videre	forløb.	Presencing	kan	ligeledes	bruges	når	vi	har	indsamlet	vores	empiri,	for	igen	at	reflektere	over,	om	der	er	noget	vi	skal	give	slip	på,	for	at	nå	dertil	hvor	vi	gerne	vil	hen	med	specialet.		
DELTAGENDE	OBSERVATION	OG	KVALITATIVE	
INTERVIEWS		I	vores	metodiske	tilgang	låner	vi	fra	etnografien,	hvor	feltarbejdet	spiller	en	afgørende	rolle	og	hvor	det	oftest	er	deltager	observation	som	er	metoden	til	at	indsamle	empiri	-	en	metode	vi	som	sagt	har	valgt	at	tage	i	brug	i	nærværende	speciale,	da	man	etnografisk	set	bliver	en	del	af	feltet	ved	at	deltage	i	og	observere	det	(Hastrup	&	Ramløv	1988:	7).	Metoden	indeholder	således	to	adskilte	erkendelsesprocesser;	deltagelsen	som	indebærer	en	indlevelse	i	noget	fremmed,	og	observationen	som	forudsætter	en	distancering	til	det	der	opleves	(ibid.).	Deltagelse	fordrer	dermed	med	en	sanselig	indlevelse	i,	og	en	nærhed	til	feltet,	ved	at	vi	selv	deltager	og	mærker	på	egen	krop.		Den	etnografiske	vej	til	at	opnå	viden	om	et	felt	går	netop	gennem	krop	og	sanser	(ibid.)	så	ved	at	deltage	og	observere	vil	vi,	på	egen	krop	mærke	hvordan	en	købsoplevelse	foregår	hos	de	to	cases.	For	at	få	en	uddybet	forståelse	af	den	empiri	vi	indsamler	via	den	deltagende	observation,	vil	vi	foretage	interviews	med	kunder	som	har	handlet	hos	Nespresso	og	Mond.		Vores	observationer	kommer	til	at	foregå	i	det	der	kaldes	
naturlige	omgivelser,	da	konteksten	allerede	eksisterer,	inden	vi	som	observatører	træder	ind	(Kristiansen	&	Krogstrup	2015:	46).	Man	kan	kategorisere	observation	ud	fra	om	det	er	
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struktureret	eller	ustruktureret	observation.	Den	ustrukturerede	observation	læner	sig	op	ad	den	fænomenologiske	tradition,	hvilket	gør	at	vi	går	ind	til	dele	af	vores	observationen	med	dette	åbne	ustrukturerede	syn.	Samtidig	benytter	vi	os	af	modeller	til	at	strukturere	og	skærpe	vores	undersøgelse,	hvorfor	andre	dele	af	vores	observation	kan	ses	som	struktureret.	Struktureret	observation	i	naturlige	omgivelser	vil	netop	begrænse	synsfeltet	til	observation	af	de	kategorier,	som	vi	på	forhånd	har	defineret	som	interessante	(Kristiansen	&	Krogstrup	2015:	63).	Observation	vil	sjældent	udgøre	en	selvstændig	metode	til	dataindsamling	(Kristiansen	&	Krogstrup	2015:	45),	og	vi	da	også	valgt	at	kombinere	den	med	det	kvalitative	interview,	for	at	få	et	kendskab	til	informanternes	oplevelse	hos	Nespresso	og	Mond.	Vi	har	til	hensigt	at	foretage	ti	interviews	i	alt,	hvor	vi	interviewer	fem	informanter	fra	hver	case,	om	deres	købsoplevelser	i	henholdsvis	Nespresso	og	Mond.	Empirien	indsamlet	fra	de	forskellige	interviews	vil	vi	i	samspil	med	egne	observationer	bruge	til	at	kortlægge	selve	den	oplevelse	man	får	hos	Nespresso	og	Mond.	Endvidere	bliver	de	kvalitative	interviews	et	vigtigt	redskab	til	besvarelsen	af	problemformuleringen	og	tilhørende	arbejdsspørgsmål.	Og	på	denne	baggrund	anser	vi	det	kvalitative	interviews	løse	struktur	som	fordelagtigt,	eftersom	vi	hermed	tilegner	os	en	mulighed	for	
at	berøre	emner,	der	måske	ikke	umiddelbart	er	etableret	i	vores	bevidsthed	(Kvale	&	Brinkmann	2009:	42).		Med	en	kombination	af	deltagende	observation	og	kvalitative	interviews	får	vi	vores	egne	observationer	i	spil	sammen	med	det	informanterne	fortæller	os.	Vi	vil	derfor	supplere	de	kvalitative	interviews	med	dokumenterende	fotografier	fra	vores	deltagende	observation	til	at	understøtte	dels	vores	egne	observationer	og	dels	vores	informanters	udtalelser	(Rose	2012:	301).	De	dokumenterende	fotografier	vil	endvidere	blive	brugt	til	at	give	læseren	en	bedre	forståelse	af	de	elementer,	som	har	været	til	stede	under	informanternes	besøg	hos	henholdsvis	Mond	og	Nespresso	(ibid.).	Fotografierne	vil	blive	inddraget	i	analysen,	for	at	kunne	understøtte	og	tydeliggøre	de	oplevelser	som	informanterne	har	haft	hos	enten	Mond	eller	Nespresso. 		
26	
	
K������ 3 
T�������� F����//
28	
	 29	
TEORI	Følgende	kapitel	er	inddelt	i	fem	underkapitler	og	har	overordnet	til	formål	at	give	læseren	en	forståelse	af	vores	overordnede	teoretiske	felt,	samt	hvilke	teorier	vi	anvender	og	hvordan	vi	anvender	dem	i	praksis.	Indledningsvist	vil	vi	kort	opsummere	hvilke	teoretikere	og	praktikere	vi	bruger.	Derefter	vil	vi	i	det	første	underkapitel	skrive	os	ind	i	performancestudierne,	som	vi	ser	specialet	hører	til	under.	I	andet	og	tredje	underkapitel	vil	vi	definere	hvordan	henholdsvis	begreberne	oplevelse	og	fortælling	forstås	og	bruges	igennem	specialet.	I	det	fjerde	underkapitel	vil	vi	gå	ind	i	oplevelsesøkonomien	og	belyse	hvor	den	kommer	fra	og	hvordan	aspekterne	herfra	bruges	i	specialet.	Afslutningsvist	vil	vi	beskrive	de	modeller	og	tilgange	vi	bruger	i	vores	analysedele	og	hvordan	vi	ser	at	de	passer	ind	i	vores	metodiske	tilgang.	
DET	TEORETISKE	FUNDAMENT	Specialet	tager	afsæt	i	en	fagdiskurs	om	performancestudier,	hvorfor	vi	vil	redegøre	for,	hvordan	specialet	indskriver	sig	i	dette	tværfaglige	felt,	der	integrerer	vores	to	fag	performance	design	og	kommunikation.				Med	udgangspunkt	i	teksten	Performance	Studies	(1999)	af		
		Barbara	Kirshenblatt-Gimblett,	der	er	tidligere	leder	af	performancestudierne	ved	New	York	University,	vil	vi	introducere	tre	tilgange	indenfor	performancestudierne.	Derudover	vil	vi	gøre	brug	af	et	skriftligt	bidrag	til	studerende	om	performancestudier14	skrevet	af	Shana	Komitee,	der	har	skrevet	PhD	fra	Harvard	University	i	blandt	andet.	Performance	Studies15.	Ud	fra	disse	to	perspektiver	vil	vi	beskrive	hvordan	og	hvorfor	vi	hører	til	under	dette	felt.	Dernæst	vil	vi	præsentere	de	to	essentielle	begreber	for	specialet;	oplevelser	og	fortællinger,	og	redegøre	for,	hvordan	vi	definerer	disse	to	begreber.	
Oplevelse	definerer	vi	ud	fra	Christian	Jantzen,	Tove	Rasmussen	og	Mikael	Vetners	bidrag	til	antologien	i	ExCITe-seriens16	anden	bog:	Oplevelsesøkonomi	–	Vinkler	på	forbrug	(2007).	De	er	alle	tre	tilknyttet	forskningsområdet	for	kommunikation	og	psykologi	ved	Aalborg	universitets.	Til	at	underbygge	oplevelsernes	tilhørsforhold	til	performancestudierne,	kombinerer	vi	ovenstående	oplevelses	definition	med	den	viden																																																									14http://writingproject.fas.harvard.edu/files/hwp/files/peformance_studies.pdf?m=1370454276	15	http://www.juilliard.edu/faculty/shana-komitee	16	ExCITe-serien	er	en	serie	af	bøger	om	oplevelsesøkonomi,	oplevelsesdesign,	de	kreative	industrier	og	IT-støttede	oplevelser.	(Jantzen	og	Rasmussen	2007:	4)	
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vi	har	fra	mere	videnskabelige	tunge	tekster	af	Victor	Turner	og	Richard	Schechner.	Turner	og	Schechner	er	i	manges	optik	ophavsmænd	til	performancestudierne,	og	har	siden	1960’erne	beskæftiget	sig	med	området	og	dermed	skrevet	nogle	af	de	første	tekster	på	området	(U.Å.:	5).	Vi	trækker	dermed	tråde	fra	performancestudierne	til	Jantzen,	Rasmussen	og	Vetners	forståelse	af	begrebet.	Begrebet	fortællinger	definerer	vi	med	udgangspunkt	i	lektor	ved	Roskilde	Universitet	Susanne	Kjærbecks	bog	
Historiefortællinger	i	praktisk	kommunikation	(2004).	Kjærbeck	trækker	på	den	strukturalistiske	narratologi,	og	anvender	teoretikere	som	Labov	og	Waletsky	og	Elinor	Ochs	der	danner	grundlaget	for	hendes	forståelse	og	brug	af	begrebet.	Som	med	oplevelsesbegrebet	beskriver	vi	også	i	dette	afsnit,	hvordan	vi	trækker	tråde	fra	fortællingsbegrebet	til	performancestudierne,	og	viser	dermed	hvordan	begge	vores	fagretninger	kan	ses	under	denne	teoretiske	paraply.	Efterfølgende	vil	vi	gennem	brugen	af	populærvidenskabelig	litteratur	skrevet	af	konsulenterne	B.	Joseph	Pine	II	og	James	H.	Gilmore,	beskrive	oplevelsesøkonomien,	og	hvordan	man	ud	fra	deres	forretningsmæssige	perspektiv	kan	bruge	oplevelser	til	at	skabe	salg.	Her	trækker	vi	referencer	tilbage	til	både	Turner	og	Jantzen,	Rasmussen	og	Vetner	for	at	vise,	hvordan	vi	ser	oplevelsesøkonomien	kan	anskues	mere	videnskabeligt	igennem	performancestudierne.	Til	sidst	vil	vi	redegøre	for	tre	modeller	
vi	bruger	i	vores	analyse	som	er	skabt	af	konsulenterne	Laila	Pawlak	og	Kris	Østergaard	der	begge	er	certificerede	experience	economy	eksperter17,	og	sammen	driver	bureauet	DARE2,	der	designer	værdiskabende	kundeoplevelser18.	Østergaard	er	derudover	ekstern	lektor	ved	Performance	Design	på	Roskilde	Universitet.	Modellerne	fra	disse	to	vil	vi	som	med	modellen	fra	Pine	og	Gilmore,	forklare	brugen	af	og	derved	vise	hvordan	vi	ser	dem	nyttige	i	en	performancestudier	kontekst.		
IND	I	FELTEN	Nedenstående	citat	af	professor,	i	performancestudier,	ved	New	York	University,	Kirshenblatt-Gimblett	vil	vi	lade	være	indledningen	til	en	redegørelse	af	performancestudier-felten:		 ”A	postdiscipline	of	inclusions,	Performance	Studies	sets	no	limit	on	what	can	be	studied	in	terms	of	medium	and	culture.	Nor	does	it	limit	the	range	of	approaches	that	can	be	taken.”	(Kirshenblatt-Gimblett	1999:	1).		Som	ovenstående	citat	indikerer,	er	performancestudier	et	felt,	der	favner	bredt	både	i	mulighederne	for	hvad	der	kan	undersøges,	men	også	i	forhold	til	hvilke	tilgange	der	anvendes.																																																									17	En	certificering	der	udbydes	af	Pine	og	Gilmore	-	http://www.strategichorizons.com/	18	www.dare2.dk	
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Kirshenblatt-Gimblett	argumenterer	for	at	performancestudierne	har	en	historie	som	går	tilbage	til	den	tidlige	modernisme,	og	at	det	kan	ses	som	et	organiseret	koncept	for	adfærd	i	bred	forstand	(ibid.).		Kirshenblatt-Gimblet	præsenterer	tre	tilgange	til	felten,	som	vi	her	vil	give	en	kort	beskrivelse	af:		Den	første	tilgang,	som	kan	kaldes	den	brede	tilgang,	ses	på	New	York	University.	Her	ses	performancestudierne	som	et	felt	der	strækker	sig	fra	studiet	af	menneskers	adfærd	i	hverdagslivet	til	studiet	af	ritualer,	ceremonier	og	klassiske	performencer	i	form	af	store	teateropsætninger.	Instituttet	hed	før	Graduate	
Department	of	Drama,	og	tanken	med	navneskiftet	til	performancestudierne	var,	at	betegnelsen	drama	blev	for	snævert.	Således	var	der	en	naturlig	udvikling	i	at	gå	fra	Institut	for	Drama	til	performancestudierne,	der	kan	rumme	et	bredere	spektrum	af	performances.		(Kirshenblatt-Gimblett	1999:	2-3)		Den	anden	tilgang	Kirshenblatt-Gimblett	præsenterer	er	den	æstetiske	kommunikationstilgang	på	Northwestern	University,	som	har	sin	grundstamme	i	den	talte	kommunikation.	Området	gik	fra	at	hedde	department	of	Elocution	til	department	of	Oral	
interpretation	til	department	of	Performance	studies.	Dette	skift	skete	da	man	udviklede	en	udvidet	forståelse	for	hvad	begrebet	
litteratur	kan	indeholde,	og	dermed	udvidede	forskningsområdet	til	at	indeholde	’cultural	texts’19.	(Kirshenblatt-Gimblett	1999:	3-4)		Den	tredje	tilgang,	Ethnoscenology20	på	University	of	Paris	VI,	er	ifølge	Kirshenblatt-Gimblett	den	nyeste	form	inden	for	performancestudierne.	De	bagvedliggende	tanker	er,	at	man	studerer	the	organized	human	performing	practices	(OHPP).	På	University	of	Paris	ses	der,	i	modsætning	til	på	Northwestern	University,	ikke	på	’cultural	texts’	men	i	højere	grad	på	den	
lærende	krop	og	den	kropslige	dimension	af	performance.	Denne	tilgang,	samt	tilgangen	på	New	York	University	udvikler	sig	konstant	i	takt	med	nutidige	eksperimenterende	performances	opstår.	(Kirshenblatt-Gimblett	1999:	4)		Der	er	altså	flere	måder	at	anskue	performancestudies	på,	og	feltet	udvikler	og	udvider	sig	løbende.	I	forhold	til	disse	overordnede	tilgange,	ligger	vores	forståelse	tættest	på	den	brede	tilgang	man	ser	på	New	York	University,	hvor	en	performance	blandt	andet	kan	ses	som	værende	interaktionen	imellem	mennesker	i	deres	hverdagsliv.																																																										19	Skal	forstås	som	elementer;	film,	plakater,	musikvideoer,	der	kan	fortælle	noget	om	en	kultur.		20	Studiet	af	forskellige	kulturer	af	organiseret	menneskelig	performativ	adfærd.	(Analysing	performance;	288	-	https://goo.gl/UhqpVS	-	26/1-2016)	
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	En	anden	tekst	der	ser	nærmere	på	felten	er	A	student’s	guide	to	
performance	studies	af	Shana	Komitee	(U.Å.)	Her	defineres	faget	som	passende	til	en	dynamisk	verden,	da	performancestudierne	ikke	tilbyder	en	endegyldig	sandhed:	“Precisely	suited	to	a	
dynamic	world,	PS	[red.	Performance	Studies]	won’t	offer	Fixed	
Truths	because	none	of	the	phenomena	it	studies	appear	in	black	
and	white	either.”	(U.Å.:		2).	Det	Komitee	påpeger	i	ovenstående	citat	er,	at	der	ikke	eksisterer	en	endegyldig	sandhed	i	performancestudierne,	da	feltet	man	undersøger	ikke	er	sort	og	hvidt.	Dette	syn	på	verden	passer	godt	til	vores	undersøgelse	hvor	vi	undersøger	er	subjektive	fortællinger,	skabt	i	samspillet	med	os	som	medkonstruktører.			Som	beskrevet	indirekte	i	ovenstående	afsnit	af	Kirshenblatt-Gimblett,	har	performancestudies	ændret	sig	i	takt	med	tiden.	Feltet	er	gået	fra	at	være	relativt	snævert	inde	for	de	mere	klassiske	performances,	til	i	dag	at	være	et	bredt	felt	der	undersøger	interaktioner	mellem	aktører.	Vi	kan	altså	bruge	tilgangen	til	at	studere	hvad	der	sker	imellem	aktører,	i	den	situation	hvor	der	opstår	en	performance.		 “(...)	one	thing	has	remained	certain:	PS	asserts	that	performance	is	the	central	constituent	of	the	fabric	of	
social	reality.	It	takes	for	granted	that	appearances	are	actualities:	it	doesn’t	look	for	‘hidden	depth’	beneath	the	‘surface’	actions	of	an	individual	or	group,	but	instead	sees	those	very	behaviors	as	intelligible	constructs	that,	when	analyzed,	can	shed	light	on	their	makers.”	(U.Å.:	6)		Performancestudierne	undersøger	således	hvad	der	sker	imellem	individer,	og	har	ikke	fokus	på	det	enkelte	individ.	Set	fra	dette	perspektiv	kan	vores	tilgang	om	at	lave	interviews	med	enkeltpersoner	virke	som	det	modsatte	af,	hvad	grundtankerne	i	performancestudierne	dikterer.	Vores	interviews	er	dog	lavet	for	at	forstå	de	relationer	vores	informanter	har	været	i,	og	videre	hvordan	disse	oplevelser	deles	i	deres	sociale	relationer	med	andre.	Derfor	kan	der	argumentere	for,	at	vi,	på	trods	af	ikke	at	undersøge	situationen	i	det	øjeblik	den	opstår,	stadig	har	undersøgt	situationerne,	blot	fra	et	fortællende	perspektiv.	Derfor	går	vi	senere	i	dybden	med	netop	fortællinger	for	at	vise,	hvordan	vi	ser	at	fortællingerne	kan	give	os	et	svar	på,	hvordan	disse	hverdagsperformances	er	opstået	og	forløbet.	Det	relevante	perspektiv	i	dette	er	videre,	at	vi	ikke	søger	at	finde	ind	til	den	fortælling	brandet	ønsker	at	fortælle,	men	netop	søger	at	finde	ind	til	hvilken	fortælling	der	opstår,	efter	at	det	har	været	en	performance	i	mødet	mellem	kunde	og	ekspedienten.			
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Som	opsamling	på	vores	indskrivning	i	performancestudierne	kan	vi	argumentere	for,	at	nærværende	speciale,	som	beskrevet	tidligere,	lægger	sig	ind	under	den	første	tilgang	som	Kirshenblatt-Gimblett	præsenterer,	hvor	hverdagslivet	kan	ses	som	en	performance	og	er	et	studie	af	menneskets	væren	i	hverdagen.	Dette	fordi	specialet	har	til	formål	at	se	på,	hvordan	og	hvorfor	der	opstår	fortællinger	i	forlængelse	af	en	købsoplevelse.	Vi	arbejder	altså	med	performance	der	opstår	imellem	kunde	og	købsoplevelse,	der	kan	ses	som	en	del	af	hverdagslivet	og	som	noget	der	sker	imellem	mennesker.		
VORES	DEFINITION	AF	BEGREBET	OPLEVELSE	Efter	at	have	givet	en	overordnet	introduktion	til	performancestudierne,	vil	vi	i	dette	afsnit	redegøre	for	vores	definition	af	begrebet	oplevelse,	og	hvordan	begrebet	bliver	anvendt	i	specialet.	Til	denne	redegørelse	trækker	vi	primært	på	tekster	fra	Jantzen	og	Rasmussens	antologi,	som	vi	sætter	i	kontekst	til	Turner	og	Schechner.			Oversætter	man	experience	til	dansk	får	man	ordet	oplevelse.	I	ordet	oplevelse	mister	man	dog	erfaring.	Jantzen	har	derfor	identificeret	tre	definitioner	som	kan	italesættes	som	experience,	hvor	det	danske	begreb	oplevelse	kun	dækker	over	de	to	af	definitionerne	(Jantzen	2007:	142).	Disse	tre	definitioner	ses	i	nedenstående	model,	hvor	den	første	”en	ophobning	af	viden	og	
kompetencer,	der	stammer	fra	direkte	deltagelse	i	hændelser	og	
handlinger”	omhandler	det	element	i	en	oplevelse,	der	også	indbefatter	erfaring.									
	Når	vi	i	specialet	bruger	begrebet	oplevelse,	så	refererer	vi	til	det	i	den	henseende,	at	det	også	omhandler	erfaring,	på	samme	måde	som	det	engelske	begreb	experience.	De	tre	definitioner	af	oplevelse	som	ses	i	ovenstående	model	inddeler	Jantzen	i	tre	hovedgrupper	sammen	med	Vetner	i	
kapitlet	Design	for	en	affektiv	økonomi	(Jantzen	&	Vetner	2007:	205).		Jantzen	og	Vetner	kalder	betydning	1	for	det	vanebaserede	
niveau,	betydning	2	for	det	evaluerende	niveau	og	betydning	3	for	det	neurofysiologiske	niveau.		
Egen	model	lavet	til	at	illustrere	Jantzens	tanker	om	begrebet	experience	vs.	oplevelse	(Jantzen	2007:142)		
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Det	neurofysiologiske	niveau	er	hvor	man	prøver	noget	nyt	for	første	gang.	Hvor	man	ud	fra	kroppens	følelser	får	en	direkte	indikator	på,	om	man	kan	lide	det	eller	ej	-	bliver	man	eksempelvis	bange,	føler	ubehag	eller	glæde?	På	det	evaluerende	
niveau	vurderer	man	kropsligt,	om	man	skal	stoppe	eller	fortsætte	eller	om	man	en	anden	gang	har	lyst	til	at	opsøge	oplevelsen	igen.	På	det	vanebaserede	niveau	har	man	bearbejdet	og	evalueret	de	emotioner	der	har	været	opstået,	og	på	baggrund	af	erfaringer	har	man	fundet	frem	til,	om	dette	er		noget	man	godt	kan	lide	og	om	det	skal	inkorporeres	i	hverdagen.														
I	nedenstående	skema	ses	sammenhængen	mellem	niveauerne	af	oplevelsen,	niveauet	af	betydning	og	de	tre	navngivende	kategorier	som	Jansen	og	Vetner	har	defineret.		Disse	tre	niveauer	udgør	tilsammen	det	Jantzen	og	Vetner	kalder	for	det	biologiske	niveau.	På	det	evaluerende	og	vanebaserede	niveau	bygges	emotionelle	vurderinger,	kognitive	processer	og	social	praksis	oven	på	første	niveau	(Jantzen	&	Vetner	2007:	205-06).	Når	noget	er	blevet	en	vane,	opstår	der	på	baggrund	af	denne	vane	og	andre	tidligere	indlejrerede	vaner	præferencer,	og	det	som	Jantzen	og	Vetner	kalder	for	søgemønstre:													
Egen	model	lavet	til	at	illustrere	hvordan	Jantzen	og	Vetner	ser	sammenhængen	imellem	beskrivelsen	af	en	oplevelse	og	deres	definitioner	af	de	tre	niveauer	i	oplevelsens	biologiske	system	(Jantzen	og	Vetner	2007:	205-209).	
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”Søgemønstrenes	rutinemæssige	præg	skal	afværge	skuffelse	og	ubehagelige	oplevelser,	men	svækker	samtidig	muligheden	for	at	få	anderledes	oplevelsesrige	overraskelser”		(ibid.:	208-209).		Dette	indre	biologiske	system	er	et	system,	som	er	med	til	at	sikre,	at	man	som	individ	gør	ting	som	er	gode	for	en.	Man	kan	altså	argumentere	for,	at	dette	indre	system	beskytter	individet		fra	ting	man	ikke	kender,	da	det	måske	ikke	vil	være	inden	for	de	præferencer	man	har.	På	denne	måde	sikrer	individet	sig	uvidende,	at	man	primært	får	gode	oplevelser.	Dette	er,	som	citatet	siger,	med	til	at	frarøve	individet	nye	mulige	oplevelser.	Der	er	altså	både	fordele	og	ulemper	ved	processerne	på	det	biologiske	niveau.			Jantzen	og	Vetner	tilføjer	endnu	et	niveau,	som	de	kalder	det	refleksive	niveau.	Her	forankres	oplevelserne	i	individets	personlige	historie	og	bringes	ind	i	deres	sociale	fællesskaber	(ibid.:	211).	På	det	reflekterede	niveau	sætter	individet	oplevelsen	ind	i	en	fortælling	om	sig	selv.	Hvor	man	på	det	biologiske	niveauer	ikke	nødvendigvis	er	bevidst	om	hvad	oplevelsen	gør	ved	en,	da	dette	til	tider	sker	pr.	automatik,	er	man	på	det	reflekterede	plan	altid	bevidst	om	oplevelsen	og	hvad	den	gør	ved	en.	Det	er	på	dette	
niveau,	at	man	som	individ	lagrer	oplevelser	og	kommunikerer	dem	videre	på	en	måde,	der	er	med	til	at	forme,	hvem	man	er	som	person	(ibid.).		
	
	
								
	På	samme	måde	som	der	i	Jantzen	og	Vetners	forståelse	af	begrebet	oplevelse	er	indlejret	erfaringer,	så	definerer	Turner	i	teksten	From	Ritual	to	Theatre	(1982)	experience	(oplevelse)	som	et	begreb,	der	indeholder	muligheden	for	erfaring.	I	sin	definition	sammenfatter	han	experience	med	begrebet	
experiment:		
Egen	model	lavet	til	at	illustrere	Jantzens	og	Vetners	tanker	omkring	oplevelsens	4	niveauer	(Jantzen	og	Vetner	2007:	211)	
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”Finally,	“experiment,”	like	“experience,”	is	derived	from	Latin	experiri,	“to	try	or	test”.	If	we	put	these	various	senses	together	we	have	a	“laminated”	semantic	system	focused	on	“experience,”	which	portrays	it	as	a	journey,	a	test	(of	self,	of	suppositions	about	others),	a	ritual	passage,	an	exposure	to	peril	or	risk,	a	source	of	fear.	By	means	of	experience,	we	“fare”	“fearfully”	through	“perils,”	“taking”	“experimental”	steps.”	(Turner	1982:	17-18).		Turner	definerer	således	en	oplevelse	som,	at	vi	føres	frygtsomt	
igennem	faren,	ved	at	tage	eksperimenterende	skridt.	Disse	eksperimenterende	skridt	skal	altså	føre	os	ud	i	noget	ukendt	og	give	os	en	erfaring,	som	vi	i	fremtiden	kan	bruge.		Dette	kunne	sammenlignes	med	den	måde	en	oplevelse	indlejres	på	det	biologiske	niveau	i	Jantzen	og	Vetners	model.		De	oplevelser	som	vi	arbejder	med	i	forbindelse	med	de	to	cases,	kan	knyttes	til	begrebet	performance,	da	oplevelsen	i	de	to	butikker	indeholder	elementer	derfra.	Schechner	påpeger,	at	en	performance	er	skabt	af	restored	behavior	(Schechner	2002:	30).	Restored	behavior	–	eller	twice-behaved	behavior,	er	et	af	Schechners	kernebegreber,	der	beskrives	som:	“physical,	verbal,	
or	virtual	actions	that	are	not-for-the-first-time;	that	are	
prepared	or	rehearsed”	(ibid.:	29).	Ligesom	en	handling	der	bliver	gentaget	altid	vil	være	forskellig,	på	samme	måde	er	en	performance	aldrig	helt	den	samme,	uanset	hvor	mange	gange	
den	bliver	gentaget.	På	samme	måde	vil	købsoplevelsen	i	henholdsvis	Mond	og	Nespresso	aldrig	være	den	samme	for	kunden,	uanset	om	det	er	første	eller	femte	gang	butikken	besøges,	købsoplevelsen	vil	dog	altid	ligne	den	de	havde	sidst.		I	Toward	a	poetics	of	performance	(2003)	beskriver	Schechner,	hvordan	en	performance	forløber:	“(...)	people	came	to	a	special	place,	did	somethings	that	can	be	called	theater,	and	went	on	their	way.”	(Schechner	2003:	176)	Disse	tre	faser	bliver	defineret	mere	klart	som:	Gathering	–	Performing	–	Dispersing.	Elementerne	skal	ses	som	dele	af	et	forløb	i	en	helt	basal	performance,	om	det	er	de	gamle	stammer	omkring	bålet	i	Ny	Guinea,	et	moderne	teaterstykke	eller	en	trafikulykke	(ibid.).	Schechner	bruger	en	teaterforestilling	til	at	forklare	de	tre	faser.	Eksempelvis	kan	al	forberedelse	inden	forestillingen	starter	ses	som	gathering,	selve	forestillingen	som	
performing	og	afslutningen	som	dispersing	(Schechner	2003:	189-190).	Han	pointerer	desuden,	at	oplevelsen	ikke	slutter	så	snart	tæppet	går	ned:	”(…)	But	with	discussions,	greetings,	and	
leave-takings”	(Schechner	2003:	195),	hvilket	herved	forlænger	publikums	oplevelse.		De	tre	faser	afspejles	på	sin	vis	også	i	en	købsoplevelse	hos	Mond	eller	Nespresso,	hvor	performing	kommer	til	udtryk,	når	kunden	er	inde	i	butikken.	De	andre	to	faser	ligger	før	og	efter	performing;	hvor	gathering	kan	ses	som	den	forberedende	fase	inden	man	går	ind	i	butikken,	og	dispersing	kan	ses	når	
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købsoplevelsen	efterfølgende	bearbejdes.	Købsoplevelsen	hos	Mond	og	Nespresso	kan	på	sin	vis	kategoriseres	som	en	hverdagsoplevelse,	og	vi	ser	derfor	både	restored	behavior	og	dele	af	disse	performanceelementer	under	oplevelsen,	hvor	der	fokuseres	på	at	følge	kunden	igennem	oplevelsen	fra	start	til	slut.		Vi	har	nu	indkredset,	hvordan	Schechner	definerer	performance	som	en	del	af	hverdagslivet,	men	også	hvordan	en	performance	forløber	på	samme	vis,	hvad	enten	det	er	som	en	del	af	hverdagslivet	eller	eksempelvis	et	teaterstykke.			
	I	vores	brug	af	begrebet	oplevelse	ligger	der	altså	den	engelske	forståelse,	hvor	det	indeholder	elementet	erfaring.	En	købsoplevelse	indeholder	desuden	en	hverdagsperformance	der	er	opstået	imellem	kunden	og	købsoplevelsen,	og	restored	eller	twice-behaved	behavior	opstår	heri.	Vi	ser	også	en	oplevelse	som	noget	der	strækker	sig	længere	end	til	det	der	sker	i	butikken.	Der	er	både	en	årsag	til	at	komme	i	butikken	i	form	af	gathering	og	der	er	et	efterspil	i	form	af	dispersing.	
FORTÆLLINGER	Vi	bruger	i	specialet	begrebet	fortællinger.	I	det	følgende	afsnit	vil	vi	derfor	redegøre	for	vores	brug	af	begrebet	og	efterfølgende	skrive	det	ind	i	performancestudiefelten.	For	at	definere	vores	forståelse	af	fortællinger	trækker	vi	på	Kjærbecks	viden	fra	
indledningen	og	kapitlet	Historiefortælling	i	mundtlig	
kommunikation	i	bogen	Historiefortælling	i	praktisk	
kommunikation	(2004).		Kjærbeck,	der	forsker	inden	for	blandt	andet	kommunikation	og	sprogbrug,	skriver	i	indledningen	at:		 ”Fortællinger	er	en	vigtig	kommunikativ	og	social	resurse,	uanset	i	hvilke	sammenhænge	de	fortælles.	Vi	giver	vores	oplevelser	mening	ved	at	konstruere	fortællinger,	og	vi	iscenesætter	og	fastholder	os	selv	som	personer	ved	at	fortælle	andre	om	vores	handlinger	og	oplevelser,	og	ved	at	skabe	sammenhæng	mellem	det,	der	skete	engang,	og	den	aktuelle	situation.”	(Kjærbeck	2004:	8).		Netop	dette	er	aktuelt	i	forbindelse	med	vores	speciale,	hvor	vi	er	interesserede	i,	at	se	på	den	fortælling	der	opstår	i	forlængelse	af	købet	af	produktet,	og	hvornår	oplevelsen	bliver	meningsfuld	og	derfor	en	del	af	informantens	egen	fortælling.	I	nærværende	speciale	ser	vi	på	narrativ	og	fortælling	som	synonymer.	Herved	bliver	vores	forståelse	af	fortællinger	bundet	sammen	med	den	personlige	fortælling	hvor	individet	taler	ud	fra	egne	oplevelser	og	derigennem	definerer	sig	selv.	Dette	er	også	den	måde,	vi	ser	Jantzen,	Rasmussen	og	Vetner	beskriver	de	historier	der	opstår	hos	et	individ	der	har	haft	en	betydningsfuld	oplevelse	(Jantzen	og	Vetner	2007:	211).		
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Vi	benytter	os	af	Kjærbeck,	eftersom	hun	undersøger	narrativiteten	i	mundtlig	kommunikation,	hvilket	er	det	medie	vi	har	store	dele	af	vores	empiri	fra,	i	form	af	de	samtaler	vi	har	haft	med	informanterne	om	deres	købsoplevelser.	Narratologien	beskæftiger	sig	med	alle	former	for	fortælling,	og	derfor	bruger	Kjærbeck	bruger	også	begrebet	fortællinger	om	ikke	personlige	fortællinger.	Når	vi	anvender	begrebet	er	det	med	fokus	på	de	personlige	fortællinger.		Kjærbeck	trækker	på	den	strukturalistiske	narratologi21,	og	anvender	teoretikere	som	Labov	og	Waletsky	og	Elinor	Ochs	i	sin	forståelse	af	naratologi	og	dermed	begrebet	fortælling.		Narrativ	stammer	fra	det	latinske	‘narrare’,	som	betyder	at	fortælle22,	og	på	engelsk	bliver	begrebet	beskrevet	som	a	story	
or	a	description	of	a	series	of	events23.		Elinor	Ochs,	lingvistisk	antropolog,	psykolog	og	interaktionsforsker,	beskriver	hvordan	man	helt	basalt	kan	se	narativitet:	The	most	basic	and	most	universal	form	of	narrative	
may	be	the	product	not	of	poetic	muse,	but	of	ordinary	
conversation	(Ochs	1997:	185).	Ochs	påpeger	her,	at	den	mest	basale	form	for	narrativitet	findes	i	samtalen.	Videre	beskriver	hun	at	måden	individet	opfatter	sig	selv	og	andre,	er	påvirket	af																																																									21http://denstoredanske.dk/Sprog,_religion_og_filosofi/Sprog/Sprogvidenskab,_overbegreber/strukturalisme/strukturalisme_(Litteraturforskning)	22	http://www.denstoredanske.dk	23	http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/narrative	
den	måde	man	i	fællesskab	konstruerer	narrativer	(ibid.).	Endvidere	beskriver	hun,	hvordan	narrativer	kendes	på	deres	tidslige	struktur:	all	narratives	depict	a	temporal	transition	from	
one	state	of	affairs	to	another	(ibid.:	189),	hvor	der	skal	være	mindst	to	handlinger,	der	tidsmæssigt	placeres	i	forhold	til	hinanden.	Her	refererer	hun	til	lingvisterne	Labov	og	Waletsky,	som	var	de	første	der	beskæftigede	sig	med	strukturelle	karakteristika	for	narrativer	i	kommunikation	(Kjærbeck	2004:	143).	Det	tidsmæssige	aspekt	ses	i	eksempelvis	vejrudsigter,	rapporter	og	historiske	beretninger,	som	i	Ochs	terminologi	alle	er	narrativer	eller	fortællinger.	Labov	og	Waletsky	opdagede	i	deres	arbejde	med	de	personlige	fortællinger,	at	fortællingerne	havde	en	systematisk	struktur	eksempelvis	ved	udsagnet	“he	hit	
me	hard	and	I	hit	him	back”,	hvor	vi	her	ser	den	tidslige	struktur	præsenteret	(Kjærbeck	2004:	143).		Ved	at	undersøge	hvordan	fortællingen	om	Nespresso	og	Mond	italesættes,	vil	vi	analysere	hvorfor	informanter	fortæller	om	deres	oplevelser	i	de	to	cases.	Yderligere	vil	vi	se	på	om	det	kun	er	i	samtalen	med	os,	at	deres	fortællinger	opstår,	eller	om	vi	kan	finde	indikationer	på	at	de	har	delt	dem	med	andre,	og	altså	uden	for	denne	kunstige	kontekst	sat	sig	selv	ind	i	en	fortælling	om	oplevelsen.	Kjærbeck	arbejder	med	(åbne)	interviewsamtaler,	og	kendetegnende	for	dem	er,	at	det	er	den	samme	person	som	
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både	fortæller	og	evaluerer	historien	(Kjærbeck	2004:	142).	Dette	gør	sig	også	gældende	i	de	interviewsamtaler	vi	har	med	vores	informanter,	hvor	narrativet	skabes	i	samspil	mellem	interviewpersonerne	og	interviewer.	Det	at	narrativet	skabes	i	samspil	betyder,	at	man	ikke	kan	underkende	den	rolle	som	interviewer	spiller	som	medkonstruktør	af	narrativet.	Historiefortælling	betegner	dermed	den	handling	det	er	at	fortælle,	og	det	der	kommer	ud	af	det,	kalder	Kjærbeck	et	narrativ	eller	en	fortælling	(Kjærbeck	2004:	141).	Kjærbeck	skriver	i	indledningen,	at	de	forskellige	kontekster	for	fortællingerne	er	betydningsfulde,	og	at	kommunikationssituationen	og	forholdet	mellem	afsender	og	modtager	har	afgørende	betydning	for	hvilke	historier	der	fortælles	(Kjærbeck	2004:	8).	Af	dette	kan	vi	udlede	at	det	har	stor	betydning	for	historien,	at	den	fortælles	i	en	interviewsammenhæng,	hvor	vi	har	sat	vores	informanter	stævne,	og	bedt	dem	om	at	fortælle	om	deres	oplevelser.	Yderligere	får	vi	her	igen	bekræftet	at	vores	relation	til	informanterne	også	spiller	en	rolle	for	hvordan	deres	fortællinger	kommer	til	udtryk.	Historier	fortælles	normalt	fra	et	personligt	perspektiv	(Kjærbeck	2004:	145),	hvilket	også	er	tilfældet	med	de	historier	som	vores	informanter	fortæller.	Det	hænger	naturligvis	også	sammen	med,	at	vi	beder	dem	om	at	fortælle	om	deres	oplevelse	
hos	enten	Mond	eller	Nespresso.	Det	gør	at	fortællingen	bliver	subjektiv,	hvilket	også	er	et	kendetegn	for	narrativer.			Begrebet	historie	vælger	vi,	ligesom	Kjærbeck,	at	se	som	fortællingen	af	en	begivenhedsrække,	og	narrativ	eller	en	
fortælling	ser	vi	som	en	mere	omfattende	konstruktion,	som	udover	selve	fortællingen	af	begivenhederne,	også	indbefatter	evalueringen	af	det	fortalte	(Kjærbeck	2004:	148).	Vi	vil	i	analysen,	ud	fra	interviewene,	fokusere	på	informanternes	fortællinger	omkring	deres	købsoplevelse,	som	vi	tidligere	har	defineret	til	at	være	oplevelsen	imellem	kunde	og	købsoplevelse.	Herved	vil	vi	klargøre	hvordan	der	fortælles,	om	det	er	et	positivt	eller	negativt,	og	om	denne	oplevelse	er	sat	ind	i	individets	personlige	fortælling.	Vi	ser	altså	som	tidligere	beskrevet	begrebet	fortællinger	som	de	personlige	fortællinger	der	for	det	enkelte	individ	er	med	til	at	skabe	en	historie	om	hvem	de	er	i	verden.			Fortællingerne	der	opstår	på	baggrund	af	en	købsoplevelse	har	vi	tidligere	identificeret	som	fortællingerne	post	en	hverdagslivsperformance.	At	analysere	disse	interviewfortællinger	er	altså	vores	tilgang	til	at	forstå	hvordan,	den	performance	der	finder	sted	bliver	meningsfuld	nok	for	kunderne	til	at	de	deler	dem	videre,	hvorfor	vi	mener	at	fortællinger	i	denne	sammenhæng	kan	ses	under	performancestudiefelten.	
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OPLEVELSESØKONOMI	Specialet	tager	sit	udspring	i	en	fælles	interesse	for,	hvordan	man	igennem	oplevelsesøkonomiske	aspekter	sammensætter	oplevelser	der	fordrer	kommunikation.	Derfor	vil	vi	i	følgende	afsnit	gå	ind	i	begreb	oplevelsesøkonomi,	og	trække	nogle	tråde	fra	dette	konsulentopfundne	felt	til	performancestudierne,	for	at	kvalificere,	og	teoretisere	vores	arbejde.		Vi	har	tidligere	i	specialet	nævnt	begrebet	oplevelsesøkonomi,	som	blev	introduceret	af	Pine	og	Gilmore	i	1999.	Vi	vil	i	nedestående	redegøre	for	definitionen	af	begrebet	først	med	udgangspunkt	i	Pine	og	Gilmore,	da	de	er	ophavsmændene	for	begrebet.	Dernæst	vil	vi	fremlægge	Jantzens	videre	definition	af	oplevelsesøkonomien,	og	de	kritikpunkter	han	ser	i	Pine	og	Gilmores	definition.		Til		at	beskrive	oplevelsesøkonomien	tager	Pine	og	Gilmore	udgangspunkt	i	eksemplet	kaffe.	Her	beskriver	de,	hvordan	kaffens	vandring	går	fra	det	rå	produkt	(Commodities)	til	en	ristet	bønne	man	kan	købe	i	fx	et	supermarked	(Goods),	til	en	kop	kaffe	på	en	restaurant	(Service)	og	til	sidst	en	kaffebar	som	Starbucks	der	specialiserer	sig	i	at	lave	kaffe	på	en	bestemt	måde	(Experience).	Modellen	viser,	hvordan	prisen	på	kaffen	stiger	i	takt	med	rejsen	fra	commodities	til	experience	(Model:	Pine	&	Gilmore:	2011:	2)		
															
		Pine	og	Gilmore	introducerer	oplevelsesøkonomien	som	et	begreb	til	at	beskrive	det	felt	de	har	identificeret.	Hvor	man	ved	at	indlejre	oplevelser	i	salget	af	en	produkt	kan	sælge	det	dyrere,	fordi	folk	ikke	blot	køber	produktet.	De	bruger	teaterterminologien	til	at	beskrive,	hvordan	det	for	
Pine	og	Gilmores	model	til	at	beskrive	hvordan	man	kan	sælge	et	produkt	dyrere,	når	der	kobles	en	oplevelse	til	produktet.	(Pine	&	Gilmore	2011:	2)	
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virksomhederne	handler	om	at	sætte	scenen:	“At	every	level	in	
any	company,	workers	need	to	understand	that	in	the	Experience	
Economy	every	business	is	a	stage,	and	therefore	work	is	theatre.	(Pine	&	Gilmore	2011:	xxv).		Når	Pine	og	Gilmore	bruger	teaterterminologien	til	at	sætte	oplevelser	i	et	strategisk	perspektiv,	trækker	de	tråde	tilbage	til	performancestudierne,	da	der	i	performancestudierne	er	tradition	for	at	bruge	teaterterminologien	som	ramme.	Dette	ses	eksempelvis	når	Schechner	bruger	teatrets	termer	til	at	beskrive	performance	i	hverdagen	(Schechner	2003:	179),	når	Turner	introducerer	’social	drama’	(1974)	i	forbindelse	med	sit	arbejde	med	ritualer,	eller	når	Goffman	i	The	Presentation	of	Self	in	
Everyday	Life	(1959)	pointerer,	at	al	social	interaktion	er	iscenesat	(Schechner	2003:	186-187).	Hvor	Schechner,	Turner	og	Goffmans	tilgange	undersøger	hvad	der	sker	mellem	individer,	er	Pine	og	Gilmores	tilgang	ud	fra	et	virksomhedsperspektiv.	Vores	tilgang	er	at	lave	en	analyse	på	baggrund	af	informanternes	oplevelser,	men	med	udgangspunkt	i	blandt	andet	Pine	og	Gilmores	oplevelsessfæremodel,	som	beskrives	i	det	nedenstående.		Med	teatret	som	ramme	forklarer	Pine	og	Gilmore,	at	når	scenen	er	sat,	kan	en	oplevelse	engagere	modtageren	i	fire	dimensioner	og	på	to	akser.	Dette	ses	i	Pine	og	Gilmore’s	
oplevelsessfæremodel,	originalt	kaldet	the	four	realms	of	
experience.														
		Den	horisontale	akse	er	modtagerens	deltagelse,	og	den	vertikale	handler	om	modtageren	er	aktiv	eller	passiv	i	oplevelsen.	De	to	dimensioner	skaber	fire	aspekter	af	oplevelsen:		
Pine	og	Gilmores	Oplevelsessfæremodel,	fordansket	af	os.	(Pine	&	Gilmore	2011:	46)	
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- Underholdende:	Passivt-absorberende	fx	som	at	se	et	teaterstykke,	se	en	film,	lytte	til	musik,	læse	i	en	skønlitterær	bog.			
- Lærende:	Aktivt-absorberende	fx	en	god	undervisningssituation,	hvor	den	‘studerende’	er	aktiv,	ellers	opnås	ikke	den	optimale	læring.	Her	er	altså	tale	om	at	den	‘studerende’	vælger	at	ville	lære	noget.			
- Eskapisitisk:	Fordybende-absorberende	fx	paintball	med	vennerne,	computerspil,	at	rejse.	Oplevelser	der	er	så	omsluttende,	at	man	nærmest	forsvinder	ind	i	dem,	fordi	man	lever	sig	ind	i	dem.		
- Æstetisk:	Fordybende-passivt	fx	at	stå	og	betragte	et	smukt	maleri	eller	synet	af	Grand	Canyon.	Disse	oplevelser	kan	være	så	storslåede	at	man	blot	ønsker	at	være	i	til	i	dem,	uden	at	man	skal	gøre	noget.	
	 	 	 	 (Pine	&	Gilmore	2011;	46-57)		Normalt,	skriver	Pine	og	Gilmore,	er	en	oplevelse	at	finde	inden	for	et	af	disse	felter.	Hertil	skriver	de	at	man	bør	søge	at	nedbryde	barriererne	imellem	dem,	så	en	oplevelse	spænder	bredere.	Hvis	oplevelsen	skal	være	helt	optimal,	så	rammer	man	
alle	fire	aspekter,	hvilket	Pine	og	Gilmore	kalder	The	sweet	spot	som	er	inde	i	midten	(Pine	&	Gilmore	2011:	58).		Denne	model	bruger	vi	i	analysedel	1	til	at	analysere	hvilke	købsoplevelser	man	kan	få	i	de	to	butikker.	At	arbejde	med	denne	model	er	en	udfordring,	for	de	fire	begreber	Pine	og	Gilmore	har	fundet	til	at	beskrive	de	fire	kvadranter	er	ikke	optimale,	og	forvirrer	mere	end	de	gavner.	I	Oplevelsesøkonomi	-	
vinkler	på	forbrug	(2007)	diskuterer	og	kritiserer	Jantzen	og	Rasmussen	tidligere	bidrag	til	oplevelsesøkonomien,	heriblandt	Pine	og	Gilmore.	En	del	af	kritikken	går	på	deres	definition	af	disse	kvadranter	som	de	kalder	for	”noget	tilfældig	eller	endda	
løsagtig”	(Jantzen	og	Rasmussen	2007:	29).		Vi	finder	dog	beskrivelsen	af	akserne	relevant,	og	bruger	derfor	disse	termer	i	vores	analyse	af	de	to	oplevelser.	Videre	vil	vi	i	vores	analyse	tage	enkelte	elementer	op	til	diskussion	i	forhold	til	vores	tanker	om	at	bruge	de	forskellige	kvadranter.			Som	beskrevet	tidligere	bruger	Pine	og	Gilmore	teatret	som	general	metaforisk	grundmodel	for	oplevelsesøkonomien,	hvor	andre	i	kølvandet	på	Pine	og	Gilmore	bruger	eksempelvis	fortællinger	eller	den	sjette	sans24.	Jantzen	og	Rasmussen	hævder,	at	disse	metaforer	er	uforenelige,	da	de	ikke	alle	kan	være	sande	(Jantzen	&	Ramussen	2007:	33).	Dette	hævder																																																										
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Jantzen	og	Rasmussen	fordi,	individet	forholder	sig	refleksivt	til	sit	liv	(ibid.).	Så	når	Pine	og	Gilmore	refererer	til	modtageren	som	”gæst”	negligerer	de	individets	behov	for	at	være	hovedrolleindehaver	i	sin	egen	oplevelse	og	sit	eget	liv	(ibid.:	34).	Pine	og	Gilmore	sætter	altså	afsenderen	i	førersædet,	som	den	der	dominerer	budskabets	betydninger	og	effekt,	hvor	Jantzen	og	Rasmussen	pointerer,	at	kunden	spiller	en	lige	så	stor	betydning	(ibid.:	35).	Ifølge	Jantzen	og	Vetner	bør	oplevelsesøkonomien	orienteret	mod	at	understøtte	menneskets	ønske	om	nydelse,	adspredelse	og	engagement	(Jantzen	&	Vetner	2007:	202).	De	opstiller	en	præmis	om,	at	oplevelsesøkonomien	kan	forstås	som	transaktioner	mellem	producent	og	forbrugere,	og	i	dette	møde	mellem	forbruger	og	vare/ydelse	opstår	oplevelsen	ud	fra	hvordan	modtageren	perciperer,	bearbejder	og	responderer	(ibid.).	Eftersom	oplevelser	opstår	i	samspillet	mellem	produktet	og	individets	respons,	er	de	forbundet	af	transaktionerne.	Det	handler	altså	om	at	udvikle	produkter,	der	har	en	selvstændig	og	klart	defineret	oplevelsesværdi,	som	forbrugerne	er	villige	til	at	betale	for	med	henblik	på	at	få	adgang	til	skræddersyede,	adspredende,	involverende	eller	på	anden	vis	meningsfulde	sanseindtryk	(ibid.	2007:	213).	I	denne	sammenhæng	ser	vi	købsoplevelsen	som	værende	en	del	af	oplevelsesværdien,	og	produktet	som	det	vi	senere	vil	
identificere	som	kerneproduktet,	hvilket	i	Nespresso	er	kaffe	og	i	Mond	er	jakkesæt.		Det	perspektiv	Jantzen,	Rasmussen	og	Vetners	har	på	oplevelsesøkonomi	og	deres	tanker	om	at	se	det	fra	et	købsperspektiv	frem	for	et	sælgerperspektiver	passer	til	den	måde	vi	ser	verden	igennem	performancestudierne.	Derfor	vil	vi	også	igennem	analyserne	belyse	ovenstående	model,	og	flere	af	de	kommende	med	Jantzen,	Rasmussen	og	Vetners	perspektiver.	Dette	sikrer	samtidig	at	vores	syn	på	det	vi	undersøger	bliver	de	enkelte	møder	imellem	kunde	og	købsoplevelse.		
ANVENDTE	MODELLER	I	ANALYSEN	For	at	strukturere	vores	analyse	har	vi	valgt	at	tage	udgangspunkt	i	tre	modeller	af	Pawlak	og	Østergaard.	De	er	inspireret	af	Pine	og	Gilmore,	men	har	udarbejdet	deres	egne	modeller,	med	udgangspunkt	i	kundeoplevelser.	Den	første	model,	oplevelsesfasemodellen,	anvendes	overordnet	til	at	strukturere	vores	analyse	i	de	forskellige	faser	omkring	en	oplevelse.	Den	anden,	oplevelseselementmodellen,	bruges	til	at	definere	de	elementer	der	er	med	til	at	skabe	det	samlede	indtryk	af	købsoplevelsen.	Den	sidste,	de	fundamentale	4,	beskriver	produktets	betydning	for	kunden.			
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OPLEVELSESFASEMODELLEN	Den	første	model	er	oplevelsesfase-modellen	som	vi	bruger	til	at	strukturere	vores	analyse.	Denne	model	identificerer	oplevelsens	tre	faser:		
1. The	Primed	Experience	(Den	primende	oplevelse)		
2. The	Staged	Experience	(Den	reflekterede	oplevelse)	
3. The	Reflected	Experience	(Den	reflekterede	oplevelse)											
1.	THE	PRIMED	EXPERIENCE	Pawlak	og	Østergaard	har	identificeret	den	primende	oplevelse,	som	den	fase	der	går	forud	for	den	iscenesatte	oplevelse.	I	forbindelse	med	vores	cases,	så	handler	det	både	om	hvor	og	
hvornår	forbrugeren	er	blevet	præsenteret	for	branded,	men	også	om	hvad	der	går	forud	for	selve	købsoplevelsen.			“Priming	can	take	many	forms.	Most	mass	marketing	has	the	purpose	of	priming	the	customer,	making	them	remember	a	brand	when	standing	in	the	store,	for	instance.	Word	of	Mouth	is	also	part	of	the	Primed	Experience,	as	are	your	own	past	experiences.”	(Pawlak	&	Østergaard	2013:	61)		Som	Pawlak	og	Østergaard	påpeger	i	citatet,	så	har	primingen	mange	former.	Det	kan	således	være	alt	fra	word	of	mouth	til	sociale	medier,	tv	og	reklamer	der	udgør	den	primede	oplevelse.	Samt	tidligere	erfaringsoplevelser,	der	kalder	tilbage	til	tidligere	oplevelser,	som	man	i	et	Jantzen	og	Vetner	perspektiv,	kunne	se	som,	at	individet	på	det	biologiske	plan	har	evalueret	oplevelsen	og	fundet	den	behagelig,	hvorfor	man	ønsker	at	gøre	det	igen.	I	vores	analyse	undersøger	vi	i	denne	fase,	hvorfor	informanterne	har	valgt	henholdsvis	Mond	eller	Nespresso,	og	komme	med	et	bud	på,	hvad	der	er	deres	primede	oplevelse.	
2.	THE	STAGED	EXPERIENCE	Den	iscenesatte	oplevelse,	opstår	i	vores	cases	fra	fra	det	øjeblik	man	kommer	ind	i	butikkerne,	til	det	øjeblik	man	går	ud	derfra.	
”You	can	say	that	this	is	the	phase	where	the	supplier	of	the	
Oplevelsesfaserne	sat	ind	i	model	–	lavet	ud	fra	Pawlak	og	Østergaards.	(Pawlak	&	Østergaard	2013:	63)	
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experience	draws	the	curtains	and	shows	its	product	to	the	
customer”	(Pawlak	&	Østergaard	2013:	61).	Denne	iscenesatte	oplevelse	analyseres	ved	brug	af	Pine	og	Gilmores	oplevelsessfære-model	da	denne,	på	trods	af	de	mange	kritikpunkter,	kan	give	et	godt	billede	af	hvilken	oplevelse	der	tilbydes.		
3.	THE	REFLECTED	EXPERIENCE	Den	reflekterende	oplevelse	er	de	tanker	og	refleksioner	som	opstår	efter	den	iscenesatte	oplevelse,	og	som	relaterer	sig	til	oplevelsen	(Pawlak	&	Østergaard	2013:	61).	Eksempelvis	hvordan	det	at	der	er	mange	mennesker	i	en	butik,	eller	at	en	ekspedient	er	opmærksom	og	hjælpsom,	gør	oplevelserne	mere	eller	mindre	behagelig.	Derudover	har	oplevelsens	designer	en	direkte	mulighed	for	at	forlænge	oplevelsen	for	kunden,	eksempelvis	ved	brug	af	email	eller	sms	til	at	tjekke	op	på,	om	alt	var	som	det	skulle	være	(ibid.).	Den	reflekterende	oplevelse	kan	endvidere	blive	andres	og	egen	primede	oplevelse,	hvis	kunden	fortæller	andre	om	oplevelsen,	som	derigennem	bliver	primet.	Modellen	har	derved	en	cirkulær	funktion,	hvilket	fremgår	af	pilene	i	modellen.		Vi	bruger	den	reflekterede	fase	til	at	samle	trådende	fra	de	to	forgående	analysedele,	for	derigennem	at	kunne	give	et	svar	på	problemformulering.			
Oplevelsesfase-modellen	fungerer	som	nævnt	som	ramme	for	analysen,	og	anvendelsen	af	den	leder	tankerne	hen	på	Schechners	skildring	af	en	performance	tre	faser:	Gathering	–	
Performing	–	Dispersing.	Dette	fordi	den	primende	oplevelse	kan	ses	som	den	forberedende	fase,	den	iscenesatte	oplevelse	som	performance	fasen	og	den	reflekterede	oplevelse	som	afsluttende	fase,	hvor	man	reflekterer	over	oplevelsen.	Når	vi	i	specialet	har	valgt	at	bruge	Pawlak	og	Østergaard,	er	grunden	at	deres	model	er	er	lavet	med	henblik	på	at	arbejde	med	oplevelser,	hvorfor	den	er	mere	vedkommende	for	specialet.			
OPLEVELSESELEMENT-MODELLEN	Oplevelseselementmodellen	anvender	vi	primært	i	analysedel	2.	Vi	tager	udgangspunkt	i	kernen	af	modellen	og	går	her	i	dybden	omkring	hvorfor	vores	informanter	har	valgt	at	købe	disse	produkter.			I	midten	af	modellen	ses	Kerneproduktet,	som	er	det	produkt	forbrugeren	køber.	Pawlak	og	Østergaard	benytter	termerne	hjernen	og	hjertet	til	at	beskrive,	at	når	man	køber	produktet	med	hjernen,	er	det	som	regel	forbundet	til	en	rationel	værdi,	og	hvis	det	købes	med	hjertet,	er	det	som	udgangspunkt	bundet	til	nogle	mere	emotionelle	værdier	(Pawlak	&	Østergaard	2013:	48).			
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	Rundt	om	kernen	ses	de	tre	elementer;	scener,	processer	og	mennesker,	som	hver	især	kan	have	betydning	for	kundens	oplevelse	i	købet	af	kerneproduktet.		
- Scener:	Er	delt	op	i	de	fysiske	rammer	og	de	virtuelle	rammer.	Det	er	altså	alt	det	man	enten	kan	se,	høre,	røre,	
dufte	og	føle.	Man	skal	altså	både	se	på	hvordan	der	fysisk	ser	ud	eksempelvis	i	en	butik	eller	på	en	messestand	eller	lignende,	samt	hvordan	der	ser	ud	på	eksempelvis	en	hjemmeside	eller	app	og	lignende.	(ibid.:	53).		
- Processer:	Er	delt	op	i	værktøjer	og	flow.	Værktøjer	skal	forstås	som	de	fysiske	genstande	der	er	til	rådighed,	eksempelvis	en	kundevogn	i	en	butik,	for	at	processen	forløber	optimalt.	Flow	handler	om	noget	der	gør	at	kunderne	får	den	bedst	mulige	oplevelse,	ved	at	blive	guidet	godt	igennem	hele	processen.	(ibid.:	54-55).		
- Mennesker:	Er	delt	op	i	interne	og	eksterne.	De	interne	er	de	ansatte,	både	dem	man	kan	se	i	butikken	og	dem	der	er	gemt	på	lageret,	de	er	ekstremt	vigtige,	da	de	har	en	afgørende	rolle	for	om	kunden	får	en	god	eller	dårlig	oplevelse.	De	eksterne	er	andre	kunder,	eller	folk	der	tilfældigvis	er	på	det	samme	sted.	Disse	kan	også	have	en	stor	betydning,	og	er	ikke	nogle	du	direkte	kan	tage	styring	over,	eksempelvis	kan	folk	der	snakker	i	en	biograf	ødelægge	en	biografoplevelse.	(ibid.:	55-58).		Vi	vil	med	ovenstående	model	overfladisk	se	nærmere	på	om	produkterne	købes	rationelt	eller	emotionelt,	og	vi	vil	se	
Oplevelseselementmodellen	med	kerneproduktet	i	midten	og	oplevelseselementerne	rundt	om.	(Pawlak	&	Østergaard	2013:	48)	
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nærmere	på	oplevelseselementernes	betydning	for	de	emotioner	der	opstår	hos	kunderne	i	forhold	til	den	samlede	købsoplevelse.	Vi	vil	gå	ind	i	betydningen	af	en	mere	dybtgående	analyse	af	hvert	af	de	seks	oplevelseselementer,	i	den	reflekterende	perspektivering.			
DE	FUNDAMENTALE	4	Den	sidste	model	af	Pawlak	og	Østergaard	vi	anvender	er	modellen	de	fundamentale	4.	Den	indeholder	fire	primære	motivationer	i	forhold	til	hvorfor	en	kunde	køber	et	produkt,	som	ifølge	Pawlak	og	Østergaard	alle	går	på	at	skabe	et	bedre	jeg	(Pawlak	&	Østergaard	2016:	25).	De	fire	motivationer	ses	i	modellen	og	er	disse	skulle	få	kunderne	til	at	føle	at	de,	er	bedre	(Be),	at	du	gør	ting	bedre	(Do)	at	de	føler	sig	bedre	(Feel)	og	at	de	ser	bedre	ud	(Look).			De	fundamentale	4	er	bundet	op	på	to	akser,	hvor	den	horisontale	akse	viser	om	motivationen	er	proaktiv	eller	reaktiv,	og	den	vertikale	akse	viser	om	motivationen	er	iboende	eller	ekstern	(ibid.:	27).			Ud	fra	modellen	kan	det	ses	at:		
Være	bedre	er	proaktiv	og	iboende	–	altså	en	intern	mekanisme,	hvor	man	i	erhvervelsen	af	et	produkt	føler	at	man	er	et	bedre	menneske.	
														
		Dette	kunne	eksempelvis	være	når	man	køber	fair	triade	produkter.	
Gøre	bedre	er	proaktiv	og	ekstern	–	det	er	produkter	der	får	dig	til	at	gøre	ting	bedre,	dette	kunne	være	at	du	med	en	Nespressomaskine	kan	lave	bedre	kaffe	der	hjemme.	
De	fundamentale	4-modellen	lavet	at	Pawlak	og	Østergaard.	(Pawlak	&	Østergaard	2016:	24).	
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Føle	bedre	er	reaktiv	og	ekstern	–	når	eksterne	produkter	giver	dig	en	god	følelse.	Det	kan	være	at	du	opfanger	en	duft,	som	giver	dig	en	god	følelse,	eller	når	du	eksempelvis	tager	dit	jakkesæt	på	og	føler	dig	godt	tilpas.		
Se	bedre	er	reaktiv	iboende	–	er	den	effekt	der	opstår	når	du	som	kunde	har	købt	et	produkt	med	nogle	iboende	værdier.	Dette	kunne	være	en	iPhone,	idet	denne	sikrer	at	andre	ser	på	dig	på	en	bestemt	måde.		Vi	bruger	modellen	i	den	sidste	analysedel	til	at	finde	svar	på	hvad	de	forskellige	produkter	rammer	i	informanterne	for	at	se	nærmere	på	hvad	det	er	der	skaber	betydningen	for	produktet	for	det	enkelte	individ.	For	derigennem	at	kunne	finde	tendenser	i	hvornår	produktet	bliver	en	del	af	individets	fortælling	om	sig	selv,	og	dermed	en	fortælling	til	andre.	
OPSAMLING	PÅ	DET	TEORETISKE	KAPITEL	I	dette	kapitel	har	vi	redegjort	for,	hvordan	vi	ser	de	oplevelsesøkonomiske	aspekter	og	kommunikation	står	i	forlængelse	af	hinanden,	og	hvordan	begge	områder	i	disse	sammenhænge	kan	ses	under	felten	for	performancestudier.		Vi	har	desuden	klargjort	vores	forståelse	af	det	overordnede	teoretiske	felt,	og	hvilke	teorier,	modeller	og	tilgange	vi	anvender	i	løbet	af	specialet.	Endvidere	har	vi	defineret	specialets	to	kernebegreber	oplevelse	og	fortællinger,	og	
hvordan	de	anvendes	videre	i	analysen	i	samspil	med	førnævnte	modeller	og	tilgange.			
K������ 4 
E������� F�����������//
50	
	 51	
EMPIRI	Empirien	til	nærværende	speciale	er	et	sammenspil	mellem	vores	egne	observationer	og	interviews	med	informanter.	Følgende	kapitel	har	til	formål	at	give	læseren	indblik	i,	hvordan	vores	empiri	er	indsamlet.	Dette	gør	vi	ud	fra	de	tre	trin	i	Teori	U;	Co-initating,	Co-sensing	og	Presensing,	som	vi	metodisk	er	gået	ud	fra.	Efter	disse	tre	trin,	præsenterer	vi	vores	informanter,	så	man	har	en	forforståelse	omkring	hvem	de	er	og	hvad	vores	relation	til	dem	er.		Co-initation	fasen	brugte	vi	til	at	danne	os	et	indtryk	af	de	to	butikker	med	et	åbent	sind	og	fri	for	forudindtagede	holdninger,	hvilket	medførte	at	vi	fik	et	positivt	indtryk	af	begge	steder.		Efterfølgende	har	vi	i	Co-sensing	fasen	foretaget	interviews	og	lavet	vores	observationer	i	butikkerne.	Den	deltagende	observation	i	Nespresso	levede	ikke	op	til	de	krav	vi	havde	opstillet	i	metoden,	da	vi	ikke	kunne	få	et	samarbejde	op	at	stå	med	Nespresso,	på	samme	måde	som	vi	kunne	i	Mond.	I	dette	afsnit	vil	vi	yderligere	belyse,	hvordan	vi	igennem	facebook	og	egne	netværk	har	fundet	hovedparten	af	vores	informanter,	samt	hvordan	vi	har	struktureret	vores	interviews	og	været	medkonstruktører	af	informanternes	fortællinger	om	deres	oplevelse	i	butikkerne	og	med	produkterne.		
		I	den	sidste	fase,	Presensing,	digitaliserede	vi	i	tekstform,	alle	vores	indsamlede	data	og	printede	dem	ud.	Herpå	læste	vi	alle	interviews	igennem	og	klippede	dem	ud	og	lod	dem	kategorisere	sig	selv	inden	for	specialets	rammer.	På	baggrund	af	denne	kategorisering	valgte	vi,	at	benytte	Pawlak	og	Østergaards	model	om	oplevelsesfaserne	som	ramme	for	analysen.		
CO-INITATING	Som	beskrevet	i	metoden	ville	vi	gå	åbent	til	specialeprocessen.	Derfor	lagde	vi	alle	forudindtagetheder	fra	os	og	valgte	at	gå	ind	i	begge	butikker	for	at	få	en	købsoplevelse.	Herefter	satte	vi	os	efterfølgende,	hver	især,	og	skrev	om	vores	oplevelser	og	sammenlignede	dem	efterfølgende.	Vores	første	indtryk	af	både	Nespresso	og	Mond	er	overvejende	positivt	(Bilag	1,	2,	3	og	4).	Vi	har	senere	i	processen	erfaret,	at	mange	har	fordomme	om	Nespresso,	da	det	er	et	stort	brand	med	George	Clooney	som	frontfigur.	Dette	har	medført	at	vores	oplevelse	har	været	ulig	den	man	normalt	vil	få,	da	vi	på	forhånd	gav	slip	på	vores	fordomme,	og	derfor	fik	et	positivt	indtryk.	I	Mond	fik	vi	med	denne	tilgang	en	oplevelse	mere	lig	den	vores	informanter	og	andre	kunder	oplever,	da	brandet	ikke	på	samme	måde	kendt,	
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og	derfor	er	der	umiddelbart	ikke	tilknyttet	fordomme	på	samme	måde.		Denne	tilgang	har	derfor	givet	os	mulighed	for	at	observere,	uden	at	blive	forstyrret	af	vores	egne	og	andres	fordomme.		
CO-SENSING	I	denne	fase	ligger	den	største	del	af	arbejdet	med	vores	empiriindsamling,	og	vi	vil	kigge	nærmere	på,	hvordan	vi	har	omsat	de	teoretiske	modeller	fra	teoriafsnittet,	til	modeller	der	kunne	hjælpe	os	under	vores	observationer.	Derudover	vil	vi	belyse	vores	samarbejde	med	Mond,	og	hvilke	resultater	det	har	givet,	samt	se	på	hvad	det	har	betydet,	at	Nespresso	ikke	ville	deltage	i	et	samarbejde.												
Efterfølgende	viser	vi	hvordan	vores	interviewguide	er	skabt	med	fokus	på	Jantzens	og	Vetners	model	for	at	kunne	sige	noget	om	hvorvidt	oplevelsen	når	det	refleksive	niveau,	eller	om	oplevelsen	blot	foregår	i	det	biologiske	system.		
OBSERVATIONER	I	DE	TO	BUTIKKER	+	LOGBØGER		For	at	have	et	sammenligneligt	datagrundlag	fra	de	to	butikker,	havde	vi	med	udgangspunkt	i	de	to	oplevelsesøkonomiske	modeller	oplevelsessfære-modellen	og	oplevelseselement-modellen,	som	blev	præsenteret	i	kapitel	XX,	re-designet	dem,	så	vi	kunne	skrive	observationerne	direkte	ind	i	disse.				
	Egen	model	lavet	på	baggrund	af	Pine	og	Gilmores	oplevelsessfæremodel	til	at	observere.	 Egen	model	lavet	på	baggrund	af	Pawlak	og	Østergaards	Oplevelseselementmodel	til	at	observere.	
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I	metodeafsnit	s.XX	beskriver	vi	hvorledes	de	to	modeller	fordrer	en	vis	struktur	i	observationerne,	hvorfor	observationen	kan	kategorises	som	struktureret	observation.	Da	vi	anvendte	modellerne	i	praksis	fungerede	de	mere	som	pejlemærker	til	at	fokusere	synsfeltet	til	de	bestemte	kategorier,	som	vi	på	forhånd	havde	defineret	som	interessante.	I	praksis	blev	modellerne	en	smule	tilsidesat	under	vores	observationer,	da	det	kun	fungerede	at	bruge	dem	under	observationerne	i	Mond25.	Modellerne	har	primært	haft	betydning	for	hvilke	elementer	vi	kiggede	efter,	men	blev	under	observationerne	ikke	fulgt	slavisk.	Observationerne	blev	derfor	mindre	struktureret	end	planlagt,	men	har	måske	i	sidste	ende	stemt	mere	overens	med	vores	fænomenologiske	tilgang.		
OBSERVATIONER	I	MOND	Som	vores	metode	foreskrev,	tog	vi	kontakt	til	de	to	butikker	for	at	præsentere	dem	for	vores	speciale	og	vores	problemstillinger.	Dette,	fordi	vi	formodede,	at	et	samarbejde	med	butikken	vil	give	os	bedre	muligheder	for	dybdegående	observationer.	Mond	havde	vi	en	relation	til26,	som	vi	kunne	bruge	til	at	komme	i	kontakt	med	ejerne	af	butikken.	Vi	havde	et	indledende	møde,	som	gjorde	dem	interesserede	i	vores	speciale	og	vi	aftalte	en																																																									25	Da	Nespresso	ikke	ønskede	at	være	med	i	et	samarbejde	26	Idet	Esben	har	købt	en	jakkesæt	derinde	en	gang	i	2014	
dag,	hvor	vi	kunne	komme	og	observere	i	deres	butik.	Vi	var	med	en	lørdag,	hvor	der	foregik	et	jakkesætssalg,	et	salg	af	to	skjorter	og	en	jakke,	og	en	afhentning	med	tilhørende	fitting.	Under	observationen	havde	vi	mulighed	for	både	at	gå	rundt	og	observere	på	afstand,	og	følge	interaktionen	mellem	kunde	og	ekspedient	helt	tæt	på	(Bilag	3+	Bilag	4)		
OBSERVATIONER	I	NESPRESSO	Nespresso	er	et	underbrand	til	Nestlé,	og	er	et	internationalt	selvskab.	De	var	svære	at	få	kontakt	med,	og	vi	endte	med	at	skrive	til	dem	via	deres	facebookprofil,	og	fik	kontakt	til	en	regional	HR	manager.	Ifølge	HR	manageren	var	vores	speciale	og	et	eventuelt	samarbejde	ikke	relevant	for	Nespresso,	men,	som	han	skrev,	hverken	ville	eller	kunne	forhindre	os	i	at	gå	ind	i	
butikken	og	kigge	(Bilag	18).	Da	vi	var	inde	i	butikken	og	observere,	gik	vi	rundt	med	vores	telefoner	og	skrev	noter	på	dem,	om	de	ting	vi	observerede,	vi	fik	dog	ikke	taget	billeder,	hvorfor	dem	vi	præsenterer	senere	i	specialet,	er	taget	fra	google.	Vi	var	derinde	i	cirka.	20	minutter,	og	lignede	som	alle	de	andre	kunder,	nogen	der	var	ude	for	at	købe	julegaver.	Vi	var	ikke	i	vejen	og	der	blev	ikke	taget	kontakt	til	os	andet	end	ved	velkomsten.	Besøget	gav	et	godt	indtryk	af	æstetikken	i	butikkens	samt	af	dens	kunder.	Efterfølgende	besøgte	vi	butikken	igen,	og	havde	på	forhånd	aftalt	at	den	ene	af	os	skulle	
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agere	kunde	mens	den	anden	primært	skulle	observere	interaktionen.			Samlet	set	gav	observationerne	et	indblik	i	og	en	forforståelse	for,	hvilken	oplevelse	man	får	i	de	to	butikker,	som	vi	brugte	dels	til	at	foretage	vores	interviews	og	dels	til	at	strukturere	vores	analyse		
INTERVIEWGUIDE		Vores	interviewguide	har	vi	udarbejdet	med	udgangspunkt	i	vores	problemformulering	og	arbejdsspørgsmål.	Vi	har	anvendt	Kvale	og	Brinkmanns	Interview	–	Introduktion	til	et	håndværk	(2009)	og	taget	inspiration	fra	Jantzen	og	Vetners	tanker	om	oplevelsens	struktur,	til	at	strukturere	interviewguiden	(Bilag	5	+	Bilag	11).	Ved	at	anvende	Jantzen	og	Vetners	model,	kunne	vi	forhåbentlig	få	svar	på,	om	oplevelserne	man	får	i	Nespresso	og	Mond,	er	betydningsfulde	nok	til	at	de	ikke	blot	behandles	på	et	biologisk	system,	men	på	et	reflekteret	niveau.	Ved	at	lave	kvalitative	interviews	med	forbrugeren	om	deres	oplevelser,	vil	vi	forsøge	at	kortlægge	rejsen	fra	det	neurofysiologiske	niveau	til	det	refleksive	niveau,	som	kan	vurderes	ud	fra,	hvordan	deres	fortælling	om	oplevelsen	fortælles.	Da	vi	udarbejdede	interviewguiden	opstillede	vi	vores	problemformulering	og	tre	arbejdsspørgsmål	som	forskningsspørgsmål,	som	vi	efterfølgende	omskrev	til	
interviewspørgsmål.	Dette	fordi	forskningsspørgsmålene	oftest	er	formuleret	teoretisk,	men	interviewspørgsmålene	bør	stilles	i	dagligsprog,	således	at	man	kan	få	mere	spontane	beskrivelser	og	svar	fra	informanterne	(Kvale	&	Brinkmann	2009:	152-153).	Efterfølgende	valgte	vi	at	udarbejde	interviewguiden	som	semistruktureret	omkring	disse	tre	arbejdsspørgsmål,	da	tanken	med	det	semistrukturerede	interview	er,	at	interviewet	udvikler	sig	i	samspil	med	interviewer	og	den	interviewede,	med	oplevelsen	i	den	pågældende	butik	som	omdrejningspunkt	(Kvale	&	Brinkmann	2009:	151).	Interviewet	med	informanterne	var	et	1:2	interview,	hvor	vi	således	var	en	informant,	en	interviewer	og	en	observatør.	Tanken	med	observatørens	rolle	var,	at	man	ud	over	at	observere	kunne	komme	med	opfølgende	spørgsmål,	netop	fordi	interviewet	var	semistruktureret.		De	to	interviewguides	blev	til	sidst	justeret	og	tilpasset	henholdsvis	Nespresso	og	Mond.	
PRE-SENSING	Efter	vi	havde	indsamlet	alle	disse	informationer,	valgte	vi	at	digitalisere	dem	i	tekstform	og	printe	dem	ud,	så	vi	kunne	arbejde	med	dem	i	fysisk	format.	Uden	at	have	en	plan	fra	start	begyndte	vi	at	læste	alle	interviews	og	lod	de	forskellige	citater	kategorisere	sig	selv	ud	fra	specialets	rammer,	og	efterfølgende	gav	vi	de	forskellige	bunker	overskrifter.	Vi	startede	med	
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		Nespresso	og	forsøgte	efterfølgende	at	inddele	Mond	på	samme	måde,	der	var	dog	nogle	få	steder	hvor	dette	ikke	var	muligt,	da	svarene	havde	været	af	en	anden	art.	Som	man	kan	se	ud	fra	begge	skemaer,	ligner	de	to	grupperinger	meget	hinanden.	Overordnet	var	grupperne	Oplevelsen,	Fortællinger	og	Hvorfor,	hvilket	ikke	overraskende,	ligger	godt	i	tråd	med	vores	problemformulering.	Oplevelsen	værende	informationer	og	observationer	der	går	direkte	på	oplevelsen	eller	elementer	i	den.	Fortællinger	er	de	fortællinger	der	er	skabt	post	besøget	hos	de	to	butikker,	og	disse	fortællinger	går	altså	på	to	ting,	fortællingen	om	selve	oplevelsen	da	man	købte	produktet	og	fortællinger	om	produktet.	Hvorfor	dækker	over	hvad	det	er	ved		
										
	produktet	eller	oplevelsen,	der	har	gjort,	at	man	i	første	omgang	har	valgt	at	købe	det.			Disse	tre	kategorier	kan	indsættes	som	de	tre	faser	i	oplevelsesfase-modellen	af	Pawlak	og	Østergaard:	den	primede	oplevelse,	den	iscenesatte	oplevelse	og	den	reflekterede	oplevelse,	hvorfor	vi	har	valt	at	bruge	denne	model	som	ramme	for	analysen,	da	dette	kunne	hjælpe	os	med	at	få	det	samlede	overblik	over	informanternes	oplevelsesforløb,	og	hvorfor	og	hvordan	de	fortæller	deres	købsoplevelse	videre	til	andre.		
Skema	over	hvordan	Empirien	omkring	Nespresso	grupperede	sig:	 Skema	over	hvordan	Empirien	omkring	Mond	grupperede	sig:	
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PRÆSENTATION	AF	INFORMANTER	Alle	informanter	på	nær	én,	har	vi	fundet	igennem	egne	facebookprofiler	(Bilag	20).	Fire	af	de	fem	informanter	fra	Mond	er	fundet	igennem	nogen	der	kender	nogen	der	har	været	inde	i	butikken.	En	enkelt	af	dem	er	fundet	igennem	butikkens	ejere,	der	satte	os	i	kontakt	med	vedkommende.	Informanterne	til	Nespresso	er	primært	fundet	på	facebook,	enten	direkte	gennem	
egne	venner	eller	gennem	venners	venner.	I	takt	med	at	folk	’taggede’	sig	selv	eller	hinanden,	skrev	vi	til	dem	for	at	finde	frem	til,	om	de	havde	besøgt	den	pågældende	butik	som	facebookopslaget	omhandlede,	og	om	de	ville	være	interesserede	i	at	hjælpe	os.		I	nedestående	er	hver	informant	beskrevet	med	få	sætninger,	for	at	give	et	indtryk	af	hvem	de	er,	og	hvordan	vores	relation	er	til	dem.	Efterfølgende	vil	vi	i	dette	afsnit	se	nærmere	på,	hvilken	betydning	vores	relation	til	dem	har	for	vores	interviews,	og	hvordan	det	påvirker	validiteten	af	vores	undersøgelse.		
NESPRESSO	A	(Bilag	6):		 Fundet	igennem	første	led	på	facebook.	Er	en	gammel	gymnasieklasse-kammerat.	A	er	en	kvinde	i	start	30’erne	på	barsel.	Interviewet	foregik	hjemme	hos	A,	hvor	hendes	baby	også	var	tilstede.			D	(Bilag	7):	 Fundet	igennem	andet	led	på	facebook.	Hendes	kæreste	som	tidligere	har	været	Esbens	chef	skrev	at	de	drak	Nespresso	hjemme.	D	er	en	kvinde	i	midt	30’erne	med	kontorjob.			Interviewet	foregik	på	hendes	arbejdsplads	i	en	sofagruppe,	hvor	kollegaer	jævnligt	gik	forbi.	
Oplevelsesfasemodellen	og	måden	vores	empiri	samlede	sig.	
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	M	(Bilag	8):	 Fundet	igennem	første	led	på	facebook.	Har	været	ansat	som	medarbejder	for	Esben	for	nogle	år	tilbage,	relationen	er	dog	svag.	M	er	en	ung	mandlig	studerende	i	midt	20’erne.		 	 Interviewet	foregik	hjemme	hos	M.		SA	(Bilag	9):	 Fundet	igennem	tredje	led	på	faecbook.	Har	en	veninde	til	fælles	med	Sarah	og	bekendte	til	fælles	med	Esben.	SA	har	studeret	Kommunikation	på	RUC.	SA	er	en	ung	kvinde	i	slut	20’erne.	Interviewet	foregik	hjemme	hos	SA	–	som	serverede	Nespressokaffe.		ST	(Bilag	10):	Fundet	igennem	første	led	på	facebook.	Er	en	tidligere	studiekammerrat	til	os	begge.	ST	har	studeret	Performance	Design,	og	har	tidligere	skrevet	en	opgave	om	Nespresso	i	forbindelse	med	et	kursus	på	netop	Performance	Design.	ST	er	en	mand	i	start	30’erne.		Interviewet	foregik	hjemme	hos	ST	–	Efter	mislykket	forsøg	med	at	lave	espressokaffe	på	gammeldags	maner,	blev	der	serveret	kopi-Nespresso.		
	
MOND	A	(Bilag	12):	 Fundet	igennem	Mond.	Der	er	altså	ingen	relation	imellem	ham	og	os.	A	er	ansat	i	et	større	selvskab	og	går	dagligt	i	jakkesæt.	A	er	en	mand	i	slut	40’erne.		Interviewet	foregik	i	et	mødelokale	på	As	arbejdsplads	og	blev	som	det	eneste	interview	foretaget	med	kun	en	interviewer.		E	(Bilag	13):	 Fundet	igennem	andet	led	på	facebook.	E	og	Esben	har	en	fælles	bekendt,	men	har	aldrig	mødt	hinanden.	E	og	T	kender	som	beskrevet	hinanden.	E	er	en	mand	i	slut	20’erne	som	er	ved	at	skrive	sit	speciale.		Interviewet	foregik	på	hans	specialekontor/arbejdsplads	i	et	lokale	væk	fra	hans	kollegaer.		H	(Bilag	14):	 Fundet	igennem	andet	led	på	facebook.	Hans	kæreste	havde	set	at	vi	søgte	informanter,	og	så	tog	han	selv	kontakt	til	os.	Esben	kender	H	og	H’s	kæreste	perifert,	de	har	begge	gået	på	Roskilde	Universitet.	H	er	en	mand	i	start	30’erne.	
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Interviewet	foregik	hjemme	hos	H	med	hans	kæreste	i	rummet.		K	(Bilag	15):	 Fundet	igennem	andet	led	på	facebook.	Han	var	blevet	’tagget’	i	vores	opslag,	og	vi	tog	efterfølgende	kontakt.	K	blev	’tagget’	af	en	fælles	studiekammerrat,	der	tidligere	har	arbejdet	for	Mond.	K	er	en	mand	i	midt	30’erne.	Interviewet	foregik	i	kantinen	på	Ks	arbejdsplads.	Vi	var	alene,	på	nær	en	enkelt	kantinemedarbejder.		T	(Bilag	16):	 Fundet	igennem	andet	led	på	facebook.	T	og	Esben	har	en	fælles	bekendt,	men	har	aldrig	mødt	hinanden.	T	var	forlover	til	Es	bryllup,	og	vi	bemærkede	at	nogle	af	Ts	negative	observationer	gik	igen	hos	E.	T	er	den	eneste	der	fortæller,	at	han	har	været	hos	en	rigtig	skrædder.	T	er	en	mand	i	slut	20’erne.	Interviewet	blev	foretaget	på	Skype,	da	T	var	i	Frankrig.		
VORES	ROLLE	I	INTERVIEWET	OG	VORES	RELATION	TIL	
INFORMANTERNE		I	det	ovenstående	ses	vores	beskrivelser	af	de	ti	informanter,	og	her	er	ligeledes	relationerne	til	de	enkelte	informanter	også	beskrevet.	Det	er	særligt	i	kvalitative	interviews	vigtigt	at	overveje	forskerens	rolles	betydning	for	undersøgelsen		(Kvale	&	Brinkmann	2009:	93-94).	I	vores	tilfælde	har	vi	en	relation	til	størstedelen	af	informanterne,	hvilket	ovenstående	fortæller	os,	påvirke	både	måden	vi	stiller	spørgsmål	på,	og	hvad	informanterne	svarer.	Som	vi	beskriver	i	teorikapitlet	om	fortællinger,	er	også	konteksten	for	fortællingerne	betydningsfulde,	og	kommunikationssituationen	og	forholdet	mellem	afsender	og	modtager	har	afgørende	betydning	for	hvilke	historier	der	fortælles.	Derfor	har	vores	relation	til	informanterne	uundgåeligt	haft	betydning	for,	hvordan	interviewsituationerne	er	forløbet,	og	vi	kan	ikke	underkende	at	den	fortælling	der	er	opstået,	er	opstået	fordi	der	er	en	relation	mellem	os	og	informanten.		Alle	informanter	er	desuden	blevet	informeret	om	formålet	med	interviewet	(Bilag	19),	og	der	er	indgået	et	informeret	samtykke	om	at	informationen	fra	interviewet	må	benyttes	i	specialet.	Vi	har	desuden	valgt	at	alle	bilag	ikke	er	offentlig	tilgængelige,	for	at	beskytte	deltagernes	privatliv.	Derudover	er	informanternes	navne	ændret	til	forbogstaver,	for	at	beskytte	deres	identitet.		
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OPSAMLING	PÅ	EMPIRIEN	Formålet	med	ovenstående	kapitel	var	at	redegøre	for	indsamlingen	af	empiri,	og	hvorledes	det	indsamlede	materiale	er	blevet	behandlet.	Derudover	har	vi	redegjort	for	udarbejdelsen	af	vores	interviewguide	og	vores	egen	rolle	i	interviewsituationerne.	Ydermere	har	vi	kort	præsenteret	de	ti	informanter,	for	det	første	med	det	formål	at	give	læseren	et	indblik	i	hvem	der	er	hvem	og	for	det	andet	for	at	beskrive	vores	relation	til	informanterne,	da	det	som	beskrevet	har	betydning	for	den	fortælling	der	opstår	undervejs	i	interviewet.		
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ANALYSE	
ANALYTISK	FREMGANGSMÅDE	Vores	analyse	er,	som	beskrevet	i	teorien	opdelt	i	tre	dele,	skabt	ud	fra	oplevelsesfase-modellen	af	Pawlak	og	Østergaard.	Modellen	starter	med	den	primende	oplevelse,	efterfulgt	af	den	iscenesatte	oplevelse	og	til	sidst	den	reflekterede	oplevelse,	men	i	vores	analyse	anvender	vi	den	ikke	kronologisk.	Det	giver	i	dette	speciale	mening,	at	starte	med	at	give	en	forståelse	af	den	iscenesatte	oplevelse	som	der	tilbydes,	og	efterfølgende	se	på	hvorfor	de	vælger	den	til,	og	dernæst	hvordan	disse	oplevelser,	i	form	af	fortællinger	er	blevet	delt.											
			Som	man	vil	blive	bevidst	om,	når	man	har	læst	analysedel	1,	så	er	de	to	købsoplevelser	som	de	Nespresso	og	Mond	tilbyder,	meget	forskellige.	De,	af	os,	opsatte	kriterier	for	udvælgelsen	af	cases	har	bevidst	ikke	taget	højde	for,	om	der	er	tale	om	en	hverdagsoplevelse,	prisen	på	produktet,	tiden	købsoplevelsen	tager	med	mere.	At	de	to	cases	på	flere	måder	er	forskellige	kan	være	med	til	at	give	os	et	bredere	indblik	i,	hvordan	og	hvorfor	der	opstår	fortællinger	post	en	købsoplevelse,	hvilket	kan	medføre	at	vi	med	større	sandsynlighed	kan	opnå	eksemplariske	resultater	som	vi	kan	konkludere	på,	da	resultaterne	ikke	kommer	fra	to	identiske	cases.										
Oplevelsesfasemodellen	ses	her	til	venstre	som	vi	præsenterede	den	i	vores	Empirikapitlet	 Oplevelseselementmodellen	vist	i	forhold	til	hvordan	de	forskellige	data	bliver	brugt	i	de	forskellige	analysedele	
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I	analysedel	1	gør	vi	brug	af	Pine	og	Gilmores	oplevelsessfære-modellen,	som	vi	både	præsenterede	i	teorien	og	som	også	var	re-designet	til	brug	under	vores	observationer,	til	at	udfolde	vores	empiri.	Dette	gør	vi	for	at	finde	ind	til,	hvilken	købsoplevelse	de	to	brands	har	designet	og	tilbyder	deres	kunder.		Undervejs	vil	vi	gå	ind	og	belyse,	hvor	de	to	cases	kontraster	i	forhold	til	oplevelsessfæremodellen.		I	analysedel	2	belyser	vi	tre	forskellige	aspekter	af,	hvad	der	har	gjort,	at	vores	informanter	har	valgt	at	opsøge	denne	oplevelse	og	købe	henholdsvis	kaffe	i	Nespresso	og	jakkesæt	i	Mond.	Til	dette	bruger	vi	Pawlak	og	Østergaards	oplevelseselement-model	og	Jantzen	og	Vetners	model	over	oplevelsens	struktur.	Vi	anvender	disse	to	modeller	til	at	undersøge,	hvorfor	folk	vælger	at	købe	det,	og	om	det	er	et	reflekteret	valg	eller	en	vane.		Den	sidste	analysedel	har	til	formål	at	besvare	problemformuleringen	med	udgangspunkt	i	de	to	første	analysedele.	I	analysedel	3	går	vi	derfor	ind	og	ser	på,	hvilke	fortællinger	der	opstår	hos	informanterne	post	en	købsoplevelse,	og	hvordan	disse	fortællinger	deles.	For	at	svare	på	dette	undersøger	vi	de	emotioner	og	betydninger,	der	er	opstået	i	forbindelse	med	oplevelsen.				
K������ 5.1
A��������� 1//
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ANALYSEDEL	1	–	THE	STAGED	EXPERIENCE	I	den	første	analysedel	vil	vi	gå	ind	i,	hvilken	oplevelse	de	to	butikker	tilbyder.	The	staged	experience	–	den	iscenesatte	oplevelse.	Det	er	den	oplevelse	man	har	som	kunde	fra	man	kommer	ind	i	butikken,	til	man	går	ud	af	den	igen.	Empirien	vi	bruger	her,	er	alle	de	citater	og	observationer	der	lagde	sig	under	oplevelsen	og	denne	kategoris	underpunkter,	beskrevet	i	empiriafsnittet.	Det	er	alle	de	citater	som	på	den	ene	eller	anden	måde	har	givet	et	hint	om,	hvordan	informanterne	oplevede	og	opfattede	købsoplevelsen.		Vi	erfarede,	som	beskrevet	i	ovenstående	indledning,	at	oplevelserne	i	de	to	butikker	på	nogle	punkter	ikke	kan	sammenlignes,	da	der	er	mange	elementer	der	er	forskellige.	Analysen	vil	vise	at	oplevelsen	i	Nespresso	overordnet	kan	beskrives	som	passiv,	og	oplevelsen	i	Mond	beskrives	som	aktiv.		Nedestående	modeller	er	lavet	på	baggrund	af	resultaterne	fra	analysedel	1,	og	viser	at	begge	oplevelser	indeholder	elementer	fra	Pine	og	Gilmores	oplevelsessfære-model.	De	viser	også	at	begge	oplevelser	rammer	the	sweet	spot	–	altså	midten,	men	at	der	særligt	hos	Nespresso	mangler	en	del	på	den	aktive	side	for	at	oplevelsen	bliver	optimal.	Oplevelsen	hos	Mond	er	den	af	de			
	
			
								to	der	rammer	bedst,	og	som	i	udgangspunktet,	målt	på	denne	model,	er	den	bedste	oplevelse.			Indledningsvist	vil	nærværende	analysedel	give	en	indførsel	i	hvad	man	ser	og	oplever,	når	man	går	ind	i	henholdsvis	Nespresso	og	Mond,	på	denne	måde	vil	det	være	lettere	for	læseren	at	sætte	sig	ind	i	de	to	oplevelser,	når	vi	undervejs	konkluderer	på	baggrund	af	informanternes	udsagn.	Efterfølgende	går	vi	slavisk	til	værks	og	gennemgår	de	
Købsoplevelsen	i	Nespresso	sat	ind	i	oplevelsessfæremodellen	 Købsoplevelsen	i	Mond	sat	ind	i	oplevelsessfæremodellen	
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forskellige	kvadranter	fra	oplevelsessfæremodellen	og	ser	på,	hvor	købsoplevelserne	ligner	og	hvor	de	kontrasterer.	Vi	vil	igennem	oplevelsessfære-modellen	se,	hvordan	vi	er	kommet	frem	til	at	de	to	oplevelser	placerer	sig	som	de	gør	i	ovenstående	modeller.	Slutteligt	diskuterer	vi	oplevelsessfære-modellen	og	dens	svagheder,	da	vi	flere	gange	oplevede	at	visse	elementer	var	svære	at	placere	i	modellen	og	den	ikke	tager	højde	for	eksempelvis	de	negative	sider	af	en	oplevelse	eller	de	følelser	og	emotioner	der	opstår	undervejs.			
INDFØRING	I	NESPRESSO-	OG	MOND-MILJØET	Nespressos	frontfigur	er	George	Clooney	og	med	ham	i	spidsen,	har	Nespresso	siden	200627	lavet	reklamer	og	promoveret	deres	produkt.	Dette	er	med	til	at	sikre	at	de	fleste,	inden	de	går	ind	i	butikken,	har	en	forudindtaget	holdning	til	konceptet.	Butikken	formår,	på	samme	måde	som	deres	reklamer,	at	skabe	en	eksklusiv	stemning,	på	trods	af	at	produktet	er	kaffe.	Nespressos	butik	er	stor	og	flot	indrettet	og	ligger	på	Kristen	Bernikows	Gade	lige	ved	Strøget	i	København.	Forrest	i	butikken	er	Nespressos	forskellige	maskiner	udstillet,	og	der	står	en	ekspedient	og	tager	imod	kunderne.	I	midten	af	butikken	er	der	en	kaffebar	og	en	fladskærm	der	viser	hvilket	nummer	der																																																									27	http://www.nestle-nespresso.com/about-us/faqs/brand-related	-	15/1	-	2016		
betjenes.	Bagerts	er	der	otte	kasser,	og	væggene	er	dekoreret	med	hylder	fyldt	til	randen	med	Nespressorør	med	kapsler.	Der	er	mange	ekspedienter	på	arbejde	og	alle	er	i	uniform.															
					
Billede	af	Nespressos	butik	taget	fra	Googlestreatview	og	er	fra	juni	2013.	Man	kan	se	to	kasser	og	de	farvesorterede	kapsler	og	skærmen	der	viser	hvilket	nummer	der	betjenes	hvor.	
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	Mond	har	ikke	en	frontfigur,	og	er	modsat	Nespresso	en	meget	lille	virksomhed,	med	pt.	kun	en	butik.	Butikslokalet	er	en	del	mindre	end	hos	Nespresso	og	ligger	i	krydset	mellem	Jagtvej	og	Åboulevarden.	De	har	to	borde	som	bruges	som	salgsstationer,	og	et	tredje	bord	som	kan	tages	i	brug	hvis	nødvendigt.	Det	tredje	bords	funktion	er	primært	at	adskille	frontstage	fra	backstage	(Goffman	1956).	De	har	placeret	to	små	højtalere	i	rummet,	så	lyden	ændrer	sig	meget	i	forhold	til,	hvor	man	befinder	sig.	Toilettet,	som	er	placeret	midt	i	lokalet	og	benyttes	både	kunder	
og	ekspedienter,	er	en	anelse	nusset.	Deres	tre	prøverum	og	3D-scanner	er	placeret	fornuftigt.	Butikken	er	fyldt	med	jakkesæt	på	giner,	prøvesæt	og	accessories.																
			
Et	kig	ned	igennem	Nespressos	Butik	fra	august	2013	taget	fra	Googlestreatview.	Billedet	viser	i	forgrunden	til	venstre	den	skranke	man	får	sit	nummer	ved,	og	i	midten	af	billedet	og	lokalet	ses	kaffe	baren.	Forbi	denne	ses	området	med	de	otte	kasser.	
Tre	af	ekspedienterne	hos	Mond	i	jakkesæt,	ved	bordet	der	skiller	backstrage	fra	frontstage.	
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FLOWET	I	DE	TO	BUTIKKER	Som	vi	nævnte	i	indledningen	til	analysen	er	der	nogle	elementer	der	gør,	at	de	to	købsoplevelser	ikke	kan	sammenlignes,	og	et	af	dem	er	det	flow	der	er	igennem	de	to	butikker.	Dette	er	en	af	de	støtte	forskelle	hos	Mond	og	Nespresso.	For	hvor	en	oplevelse	hos	Nespresso	i	gennemsnit	tager	15	minutter,	kan	man	ofte	bruge	en	time	i	Monds	butik	inden	man	er	ude	igen.	Vi	har	brugt	informanternes	fortælling	om,	hvordan	købsoplevelsen	forløber,	kombineret	med	egne	observationer	i	de	købsoplevelser	vi	havde	hos	henholdsvis	Mond	og	Nespresso,	til	at	beskrive	flowet	i	de	to	butikker.		Flowet	igennem	Nespressos	butik	er	forholdsvis	simpelt.	Når	man	kommer	ind	bliver	man	mødt	af	en	ekspedient	som	byder	velkommen,	og	tilbyder	en	et	nummer	(Bilag	9:	00:00:41).	Hvis	der	er	mange	mennesker	i	butikken	har	man	som	regel	tid	til	at	få	en	gratis	kaffe	i	baren	mens	man	venter	(Bilag	10:	00:01:33).	Når	man	kommer	hen	til	kassen	og	bestiller,	er	de	gode	til	at	spørge	om	man	har	prøvet	forskellige	kapsler,	og	de	giver	sig	god	tid	i	denne	proces	(Bilag	9:	00:01:48).	Hvis	der	er	sæsonkapsler	fortæller	ekspedienterne	om	disse,	og	giver	altid	et	par	af	dem	gratis	med	hjem	(ibid).	Ekspedienten	pakker	altid	posen	pænt,	træder	et	skridt	ud	og	giver	dig	posen	i	hånden	(Bilag	8:	00:05:14).	Til	sidst	bliver	man	ønsket	god	dag,	af	den	samme	som	tog	imod	en	(Bilag	1).	
	Flowet	i	Mond	er	forskelligt	alt	efter	om	man	har	været	i	butikken	før,	eller	om	det	er	ens	første	gang.	Skal	man	have	et	jakkesæt,	har	man	som	regel	booket	tid	til	at	blive	scannet	og	målt	(Bilag	12:	00:02:50).	Når	man	kommer	ind	bliver	man	budt	velkommen,	og	herefter	bliver	man	budt	på	kaffe	og	vand,	og	så	tager	man	en	snak	om,	hvad	man	skal	købe	og	til	hvilken	anledning	(Bilag	4).	Derefter	opretter	man	sig	som	bruger	i	systemet,	og	undervejs	tastes	der	ind	hvad	man	beslutter	sig	for	(Bilag	15:	00:03:56).	Udvælgelsen	af	stof,	er	en	af	de	mere	tidskrævende,	men	når	først	stoffet	er	fundet,	så	går	det	i	et	fast	tempo.	Herefter	skal	man	tage	stilling	til	hvordan	alle	dele	skal	se	ud,	antallet	af	knapper,	revers	størrelse,	farven	på	tråden	det	skal	sys	med	og	så	videre.	Efter	det	er	valgt	skal	man	3D	scannes,	og	visse	steder	måles	fysisk	(Bilag	3).	Disse	informationer	bliver	noteret	på	computeren	og	gemt	på	kundens	profil,	så	dette	trin	kan	springes	over	ved	fremtidige	bestillinger.	Herefter	får	man	prøvejakker	og	bukser	på	for	at	tilpasse	de	sidste	ting	fysisk,	og	til	slut	betaler	man	og	forlader	butikken	uden	af	få	noget	med	hjem	(Bilag	13:	00:05:45),	og	kan	hente	jakkesættet	4-6	uger	senere,	hvor	man	skal	igennem	en	fitting,	for	at	sikre	at	det	sidder	som	det	skal.	Der	er	god	tid,	atmosfæren	er	rar	og	butikken	er	ikke	overrendt	(Bilag	14:	00:01:53	+	Bilag	15:	00:02:06).	
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		 	Som	det	fremgår	af	ovenstående	to	flow-beskrivelser,	er	det	stor	forskel	på	koncepterne.	Disse	forskelle	kan	ses	i	oplevelsessfæremodellerne	præsenteret	i	indledningen	af	analysedel	1.	I	Nespresso	er	der	flot	og	eksklusivt	men	mangel	på	aktivitet,	og	i	Mond	er	der	en	stor	indlevelse	i	designprocessen,	men	de	rummelige	omgivelser	mangler	et	løft.	Vores	indtryk	er,	at	Mond	ikke	er	en	oplevelsesøkonomisk	bevidst	virksomhed,	men	købsoplevelsen	synes	alligevel	fuldstændig	planlagt	fra	start	til	slut.	Derudover	har	de	tilføjet	nogle	få	elementer	som	hjælper	på	vej,	men	deres	store	force	er	deres	flow.	Nespresso	har,	antager	vi,	derimod	gjort	sig	mange	tanker	om,	hvordan	dette	produkt	skal	sælges	og	gøres	eksklusivt,	som	eksempelvis	at	vælge	ikke	at	sælge	produktet	andre	steder	end	i	deres	butik	og	på	deres	hjemmeside.	På	denne	måde	kan	de	garantere,	at	alle	kunder	får	den	samme	oplevelse	ved	at	købe	deres	kaffe.		
NESPRESSO	OG	MOND	SET	IGENNEM	OPLEVELSESSFÆRE-MODELLEN	I	de	følgende	afsnit	vil	vi	gå	i	dybden	med	de	forskellige	områder	i	oplevelsessfære-modellen	og	se	nærmere	på,	hvorfor	vi	har		placeret	de	to	oplevelser	i	modellen	som	vi	har.	Nedestående	model	er	en	samling	af	de	to	modeller	fra	indledningen	af	analysedel	1.	Modellen	er	lavet	af	os	på	baggrund	af	analysedel	1.	Vi	ser	i	den	at	Nespresso,	der	er	den	blå,	overordnet	set	er	en	
Øverste	billede:	Til	venstre	ses	prøvejakker	og	prøvebukser,	og	til	højre	ses	deres	farvesorterede	slips	og	charmeklude.	Nederste	billede:	Mapper	med	stofprøver	til	jakker,	bukser	og	skjorter.	Derudover	ses	der	en	prøveskjorte	på	bordet.	
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passiv	oplevelse.	Den	kræver	ikke	det	store	engagement,	men	den	kræver,	at	man	ved	kassen	tager	stilling	til	hvilke	kapsler	man	skal	have.	Man	kan	altså	ikke	undgå	at	blive	aktiveret.	Derudover	er	der	enkelte	af	vores	informanter,	som	lever	sig	så	meget	ind	i	oplevelsen,	at	man	kan	argumentere	for	at	de	er	på	et	fordybende	niveau.	Derfor	har	vi	valgt,	at	købsoplevelsen	i	Nespresso	også	skal	være	repræsenteret	i	de	aktive	felter.	I	forhold	til	Mond,	der	er	den	grønne,	vil	vi	i	de	følgene	afsnit	redegøre	for,	hvorfor	den	er	placeret	primært	i	de	underholdende,	lærende	og	eskapistiske	kvadranter.																
Som	beskrevet	tidligere	er	det	en	oplevelse	der	kræver	meget	aktivitet,	men	ikke	formår	at	levere	gennemførte	æstetiske	elementer.	Eksempelvis	da	de	har	hængt	hvide	printerpapirer	med	sort	tekst	som	tilbudsark,	sat	op	med	to	stykker	tape,	og	kundetoilettet	i	butikken	er	nusset	(Bilag	3).	Derudover	er	det	værd	at	nævne,	at	Nespressos	koncept	er	så	konceptstyret,	at	flere	informanter	bruger	ord	som	skuespil	og	
maskiner,	og	italesætter	hvordan	ekspedienterne	og	deres	arbejdsgange	ser	indstuderet	ud	(Bilag	9:	00:14:50	+	Bilag	10:	00:00:23	+	Bilag	8:	00:01:20).	Her	ser	vi	Schechners	kernebegreb	restored	behavior	i	spil,	da	ekspedienternes	arbejde	er	indstuderet	og	indøvet.	Selvom	det	ikke	er	alle	vores	informanter	der	ser	dette	positivt,	så	er	det	netop	ved	at	bruge	sådanne	værktøjer,	at	man	kan	sikre	at	alle	kunder	får	den	samme	oplevelse	og	at	det	er	den	samme	oplevelse	hver	gang	man	kommer	i	butikken.	I	Mond	har	de	dog	formået	at	lave	et	indstuderet	flow	der	samtidig	er	personligt,	hvilket	giver	en	god	feedback	hos	kunderne	(Bilag	12:	00:00:23	+	Bilag	14:	00:04:57).	
	
ABSORBERENDE	OG	PASSIVT	–	UNDERHOLDENDE	Vores	indtryk	fra	Co-initiating	fasen	var,	at	der	var	flere	passive	og	absorberende	elementer	i	begge	oplevelser,	hvilket	også	blev	bekræftet	igennem	vores	observationer	og	interviews.		Nespresso	og	Mond	sat	ind	i	oplevelsessfære-modellen	
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I	interviewene	med	informanterne	om	Nespresso	er	der	bred	enighed	om,	at	selvom	der	er	mange	mennesker	i	butikken,	så	går	ventetiden	stærkt,	da	der	ikke	er	mangel	på	personale	(Bilag	10:	00:01:33).	Positivt	er	det	også,	at	mens	man	venter	kan	man	få	en	gratis	kop	kaffe.	Derudover	går	ord	som	god	
stemning/hygge	og	god	service	igen	flere	gange	(Bilag	6:	00:01:48	+	Bilag	8:	00:06:52	+	Bilag	9:	00:01:10).	Vores	egne	oplevelser	fra	vores	tre	besøg	i	butikken	er	også	alle	overvejende	positive.		Da	vi	selv	besøgte	Nespresso,	for	at	få	en	købsoplevelse	med	åbent	sind,	oplevede	vi	at	være	i	bedre	humør	da	vi	forlod	butikken	end	da	vi	kom	ind	(Bilag	1).	Under	denne	oplevelse	og	gangen	efter,	da	vi	for	observationernes	skyld	valgte	at	købe	to	rør	med	kapsler,	var	der	aldrig	en	følelse	af,	at	vi	spildte	deres	tid,	eller	var	en	træls	kunde	på	trods	af	det	lille	køb.	I	begge	situationer	fik	vi	endda	begge	kaffe	og	en	lille	kage,	og	blev	også	tilbudt	flere	kopper	med	kaffe	for	at	kunne	smage	forskelle	og	styrkeniveau.	(Bilag	1).		Den	gode	service	går	igen	hos	Mond.	Som	noget	af	det	første	bliver	man	budt	på	en	kop	kaffe	eller	noget	vand,	og	generelt	er	det	en	professionel	oplevelse	man	som	kunde	kan	forvente	at	få	(Bilag	13:	00:00:13).	Der	er	ro	på	og	tid	til	den	enkelte.	og	der	afsættes	altid	en	time	og	et	kvarter	pr.	kunde	(Bilag	4).	Dette	er	på	et	niveau	som	man	ikke	oplever	mange	andre	steder,	og	
bliver	også	bemærket	af	vores	informanter	(Bilag	14:	00:01:57	+	Bilag	12:	00:01:29).	Servicen	er	ydermere	på	et	højt	og	personligt	niveau,	og	man	vil	som	tilbagevendende	kunde	opleve	at	ekspedienterne	sætter	en	dyd	i	at	kunne	kundernes	navne	(Bilag	12:	00:00:23	+	Bilag	4).	En	enkelt	af	vores	informanter	er	stamkunde	i	Mond,	og	han	beskriver	det	som	en	nydelse	for	ham,	at	man	i	Mond	ikke	skal	stå	og	prøve	1.000	forskellige	ting	for	at	finde	en	man	synes	om,	men	blot	kan	komme	og	pege	på	en	metervare	og	snakke	om	et	par	detaljer,	og	så	kommer	der	et	jakkesæt	som	sidder	præcis	som	ønsket	(Bilag	12:	00:05:17).			Hvor	man	i	Nespresso	kommer	ind	og	har	en	eksklusiv,	men	ikke	så	personlig	købsoplevelse,	er	det	helt	omvendt	i	Mond.	Her	søger	de	at	kunne	dit	navn,	og	giver	dig	al	deres	opmærksomhed	så	længe	du	er	i	butikken.	Dette	gør	at	en	af	vores	informanter	fra	Mond	har	skrevet	til	dem	efterfølgende	og	rost	dem	for	den	gode	oplevelse	i	butikken	(Bilag	15	:	00:09:39).	Fra	Nespresso	har	vi	en	informant,	hvor	det	ikke	virker	som	om	han	har	en	absorberende	passiv	oplevelse,	men	i	højere	grad	nyder	at	kunne	underholde	om	oplevelsen	til	andre	(Bilag	8:	00:02:37	+	Bilag	8:	00:19:10).		
ABSORBERENDE	OG	AKTIVT	–	LÆRENDE	Vores	grundtese	for	denne	kvadrat	var,	at	det	hos	Mond	ville	være	en	mere	lærende	oplevelse	end	hos	Nespresso.	Dog	blev	vi	overraskede	over,	hvor	lidt	det	egentlig	virkede	til	at	vores	
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informanter	lærte	af	købsoplevelserne.	Vi	havde	flere	diskussioner	omkring	de	lærende	elementer,	og	hvordan	man	skulle	forstå	teorien	bag.	Som	man	kan	læse	af	det	nedestående	så	lærer	informanterne	i	Nespresso	ikke	specielt	meget,	og	hos	Mond	viser	interviewene	også,	at	den	læring	der	opstår	i	oplevelsen	ofte	bliver	glemt	på	sigt.	Vores	diskussionen	om	hvornår	en	oplevelse	er	passiv	og	aktiv	–	altså	hvor	på	x-aksen	oplevelse	skal	placeres	–	mundede	ud	i,	at	så	længe	man	er	nødt	til	at	deltage	aktivt	i	købet,	så	vil	det	på	et	lille	plan	være	en	aktiv	oplevelse.	Det	at	ekspedienten	spørg	ind	til	præferencer	og	anbefaler	sæsonvarer	gør,	at	man	skal	modarbejde	konceptet	for	at	få	en	passiv	oplevelse.	Dette	er	der	dog	ingen	af	vores	informanter	eller	andre	observerede	der	gør,	og	derfor	definerer	vi	oplevelsen	som	havende	dette	lærende	element	i	sig,	på	trods	af	at	vores	informanter	ikke	forbinder	oplevelsen	med	af	have	lært	noget	(Bilag	9:	00:12:20	+	Bilag	8:	00:15:03).				Oplevelsen	hos	Mond	adskiller	sig	primært	fra	Nespressos	ved	at	være	en	mere	aktiv	oplevelse.	Det	tager	en	time,	ekspedienterne	guider	med	råd	og	vejledning,	men	man	skal	selv	vælge	den	metervare	man	vil	have	skjorte,	jakke	og	foer	i	og	tage	stilling	til	alle	andre	detaljer.		Under	læring	har	vi	placeret	udsagn	som	at	man	har	lært	navne	på	kraverne,	hvilken	farve	sko	der	passer	til	hvilken	farve	
bukser,	hvornår	man	vælger	hvilken	størrelse	revers	og	så	videre.	(Bilag	15:	00:06:24	+	Bilag	12:	00:16:48	+	Bilag	3)			Hos	Nespresso	er	sessionen	kortere.	Derudover	har	det	også	en	betydning,	hvor	engageret	man	er.	Vi	havde	selv	en	absorberende	og	aktiv	købsoplevelse,	da	vi	første	gang	besøgte	Nespresso,	fordi	vi	qua	vores	undersøgelse	var	interesserede	i,	at	få	svar	på	så	mange	spørgsmål	som	muligt.	På	samme	måde	kan	vi	se	at	førstegangs	oplevelsen	for	vores	informanter	har	været	mere	lærende	(Bilag	7:	00:08:29).	Et	andet	element	der	viser	kontrasten	imellem	de	to	købsoplevelser	er,	at	man	grundet	produktets	pris	og	hverdagsbrug	oftere	ville	besøge	en	butik	som	Nespresso	end	en	butik	som	Mond.	Hos	Mond	ligger	den	største	læring	også	i	den	første	oplevelse,	hvilket	vi	kan	se	i	interviewet	med	vores	stamkunde.	Når	han	nu	er	inde	i	butikken	er	det	stadig	en	aktiv	oplevelse,	men	han	lærer	ikke	på	samme	måde	disse	ting	(Bilag	12:	00:16:48).	Mond	har	mange	førstegangskunder,	da	de	primært	laver	jakkesæt	til	folk	der	enten	skal	giftes,	eller	deltage	i	et	bryllup,	hvorfor	vi	også	har	defineret	oplevelsen	som	værende	meget	lærende.		Samlet	set	kan	vi	om	det	lærende	element	konkludere,	at	det	hos	Nespresso	primært	er	til	stede	i	interaktionen	med	ekspedienten.	Hos	Mond	kræver	hvert	besøg,	at	man	som	kunde	tage	stilling	til	det	produkt	man	vil	købe,	med	
			 75	
mindre	man	ønsker	præcis	den	samme	vare	som	første	gang.	Selvom	kundens	mål	er	i	systemet,	indgår	man	i	en	dialog	med	en	ekspedient	om	produktet,	hvor	der	kan	opstå	ny	læring.	I	begge	oplevelser	er	den	største	læring	at	finde	i	førstegangs	oplevelsen.				
FORDYBENDE	OG	AKTIVT	–	ESKAPISME	Efter	vores	fordomsfrie	besøg	i	de	to	butikker,	var	vores	vurdering,	at	der	var	eskapistiske	elementer	til	stede,	dog	i	højere	grad	hos	Mond,	hvor	vi	brugte	3	kvarter	på	at	designe	og	bestille	en	skjorte.	Som	nævnt	tidligere	gjorde	vores	fordomsfrie	tilgang,	at	oplevelsen	i	Nespresso	har	været	anderledes,	da	Nespresso	er	en	butik	de	fleste	har	forudindtaget	holdning	til	før	de	går	der	ind,	Dette	faktum,	og	vores	store	spørgelyst	derinde,	gjorde	at	vi	fordybede	os	mere	i	oplevelsen	end	man	kan	forvente	at	andre	kunder	ville	gøre.			En	oplevelse	hos	Mond	lægger	som	udgangspunkt	op	til	aktiv	fordybelse.	Som	beskrevet	i	ovenstående	afsnit,	tager	ekspeditionen	ofte	op	imod	en	time	uden	at	man	begynder	at	kede	sig,	da	der	konstant	skal	tages	beslutninger	(Bilag	15:	00:05:57+	Bilag	12:	00:16:48	+	Bilag	14:	00:09:12).	Nedenstående	citat	fra	K	underbygger	netop	denne	pointe.	Han	
føler	sig	som	et	lille	barn	der	bliver	sluppet	løs,	og	kan	få	lov	til	at	bestemme	alt	i	forhold	til	designet	af	produktet.		 ”(…)	når	jeg	tænker	tilbage	på	det	er	det	vel	også	lidt	en	oplevelse	at	gå	ind	der	og	få	stå	og	kigge	hvad	for	noget	stof	man	skal	vælge,	hvordan	vil	jeg	have	den	inden	i,	vil	jeg	have	den	her	knap	eller	vil	jeg	have	denne	her,	skal	der	være	syning	her	eller	skal	den	have	knæk-flip	eller	hvad	skal	den	nu	have	ikk.	De	ting	der	synes	jeg	egentlig	også	er	ret	fedt	–	Man	bliver	sådan	et	lille	barn	når	man	står	derinde	og	kan	vælge	til	og	fra.”	(Bilag	15:	00:05:57)		Det	fordybende	og	aktive	aspekt	har	således	betydning	for	K’s	oplevelse,	hvilket	italesættes	positivt	i	citatet.	To	af	vores	informanter	oplevede	derudover,	at	Mond	arrangerede	en	herreaften	kun	for	deres	gruppe,	hvor	de	fik	butikken	for	sig	selv	og	der	blev	sørget	for	øl	og	snacks,	hvilket	gjorde	det	til	mere	end	blot	et	køb	(Bilag	13:	00:03:00).	Denne	form	for	fordybelse,	at	det	bliver	til	en	oplevelse	med	venner.	Dette	er	dog	ikke	et	element	i	den	oplevelse	alle	kunder	får,	hvorfor	det	heller	ikke	har	spillet	ind	i	vores	vurdering	af	oplevelsen	som	eskapistisk.	De	emotioner	og	relationer	der	er	opstået	imellem	de	deltagende	til	herreaftenen	kan	altså	ikke	placeres	i	modellen,	da	denne	ikke	tager	højde	for	dette,	men	vi	
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kan	se	i	interviewet	med	E,		at	det	har	haft	en	betydning	for	hans	oplevelse	(ibid.).		En	købsoplevelse	hos	Nespresso	kræver,	at	man,	som	vi	selv	gjorde,	da	vi	besøgte	butikken,	engagerer	sig	aktivt	og	fordyber	sig.	Af	vores	informanter	er	der	kun	en	enkelt	der	engagerer	sig	i	købsoplevelsen	og	konceptet,	således	at	det	kan	betegnes	som	aktivt	fordybende.			 ”(…)	så	står	der	en	person	alene	bare	for	at	give	dig	et	nummer	det	kan	jeg	godt	lide	og	sådan	på	en	eller	anden	måde	ønsker	en	velkommen	når	man	kommer	ind	i	butikken	og	så	får	man	selvfølgelig	lige	tilbudt	noget	kaffe	og	sådan	det	er	jo	også	sådan	en	ekstra	altså	bonus	synes	jeg	når	man	kommer	derind	øhm	-	ja	jeg	synes	der	er	en	super,	altså	på	den	måde	er	det	en	super	service	[…]	de	er	jo	også	alle	sammen	klædt	[…]	i	de	der	brune	uniformer	[…]	det	kan	jeg	også	godt	lide”	(Bilag	9:	00:00:50)		I	Pine	og	Gilmores	beskrivelse	af	de	eskapistiske	oplevelser,	beskriver	de	det	at	være	på	en	rejse	som	eskapisme,	da	man	aktivt	lever	sig	ind	i	det	man	gør.	På	samme	måde	har	vi	konkluderet	at	SA	lever	sig	ind	i	oplevelsen,	og	derfor	ser	vi	også	dette	aktivt	fordybende	element	i	Nespressos	købsoplevelse.	SA	kan	ligeledes	også	finde	på	at	gå	derind	bare	for	at	få	en	kop	
kaffe,	fordi	hun	føler	at	hun	en	del	af	en	slags	Nespresso	klub	(Bilag	9:	00:03:55).			Som	opsamling	til	det	Eskapistiske	område	kan	det	konkluderes,	at	Mond	i	høj	grad	har	ramt	en	købsoplevelse	som	befinder	sig	i	den	eskapistiske	kvadrant,	hvorimod	Nespressos	købsoplevelse	for	de	fleste	kunder	ikke	eksisterer	i	dette	felt.		
FORDYBENDE	OG	PASSIVT	–	ÆSTETISK	Som	udgangspunkt	havde	vi	den	tese,	at	begge	oplevelser	var	stærkt	repræsenteret	i	den	æstetiske	kvadrant.	Vores	egne	observationer	viste	dog,	at	købsoplevelsen	hos	Mond	manglede	fordybende	og	passive	elementer.	Dette	underbygger	det	faktum,	at	der	ikke	er	tænkt	oplevelsesøkonomiske	tanker	i	forhold	til	deres	koncept,	men	at	flowet	i	deres	købsoplevelse	sikrer,	at	købsoplevelsen	indeholder	mange	af	disse	oplevelsesøkonomiske	aspekter.	Omvendt	er	det	specielt	i	dette	felt,	at	man	kan	se	at	Nespressos	koncept	er	helt	stramt	og	meget	gennemtænkt,	hvorfor	det	undrer	os,	at	vi	så	en	montre	ved	disken	der	havde	dymolables	i	stedet	for	kurvet	guldskrift	som	de	resterende.	Disse	observationer	har	vi	gjort	os	i	forbindelse	med	vores	besøg	i	butikkerne,	men	det	er	ikke	noget	informanterne	har	italesat	i	interviewene.			
			 77	
I	denne	kvadrant	har	vi	placeret	de	fleste	af	de	udtalelser	der	går	på	det	eksklusive,	da	de	eksklusive	elementer	understøtter	det	æstetiske.	Om	Nespressos	butik	har	vi	registreret	ord	som	upperclass-agtige	(Bilag	7:	00:04:20),	
eksklusivt	(Bilag	9:	00:02:44),	og	M	beskriver	det	som	at	
”Det	svarer	lidt	til	at	gå	ind	i	bedre	end	Magasin	[…]	Louis	
Vuitton,	Gucci,	Mulberry	og	alle	de	der	dyre	mærker”	(Bilag	8:	00:00:54).	Der	er	altså	mange	af	vores	informanter,	der	deler	vores	tanker	om	at	dette	produkt	ønsker	at	virke	eksklusivt,	og	at	de	spiller	på	æstetiske	elementer.	Flere	informanter	fortalte	at	de	føler	sig	malplaceret	når	de	går	ind	i	butikken	(Bilag	8:	00:00:34	+	Bilag	6:	00:06:13).	Begge	dele	er	med	til	at	underbygge	at	oplevelsen	i	Nespresso	er	fordybende	og	passiv.	Andre	af	vores	informanter	synes,	at	det	er	disse	omgivelser	der	gør	butikken	tiltalende.	Det	at	der	er	tænkt	over	tingene,	at	der	er	lækkert	og	at	man	får	et	nummer	af	en	person,	og	ikke	blot	skal	have	det	af	en	maskine	(Bilag	7:	00:04:19	+	Bilag	9:	00:00:25).		På	baggrund	af	det	produkt	der	sælges	hos	Mond	er	der,	fra	informanternes	side	en	forventning	om	et	lækkert	udseende	og	interiør:	”(…)men	jeg	vil	også	sige	det	er	det	man	forventer	når	du	
går	ind	og	siger	at	du	skal	have	et	skræddersyet	jakkesæt	(…)”	(Bilag	13:	00:00:21).	Det	bemærkes	af	samme	informant,	at	det	derfor	virker	mærkeligt	at	der	er	placeret	skriveborde	inde	i	
butikken,	og	man	som	kunde	føler	at	man	forstyrrer	dem	i	deres	arbejde	(Bilag	13:	00:08:55).		Der	er	i	Mond	mange	pæne	og	æstetiske	elementer	i	spil.	Der	er,	eksklusive	lamper,	giner	med	flotte	jakkesæt	og	en	flot	stor	reol	med	slips	der	er	farvesorterede.	Samtidig	er	der	ved	nærmere	eftersyn,	en	del	elementer	der	forstyrrer	billedet.	Dette	værende	deres	computere,	som	i	selve	teknologien	er	forstyrrende	for	nogen,	kaffen	serveres	i	engangspapkrus	og	vandet	er	på	plastikflaske	(Bilag	15:	00:03:28	+	Bilag	16:	00:00:45	+	Bilag	3).	Det	at	kaffen	serveres	i	papkrus	og	vandet	på	plastflaske	er	elementer	der	forstyrrer	os	under	observationen,	men	ikke	et	irritationsmoment	der	er	italesat	af	informanterne.		
	I	begge	butikker	går	de	ansatte	i	uniformer,	hvilket	løfter	det	æstetiske.	I	Mond	giver	det	nærmest	sig	selv	at	de	ansatte	selv	går	rundt	i	skræddersyede	jakkesæt,	men	i	Nespresso	er	det	helt	klart	et	strategisk	træk	og	i	princippet	ikke	nødvendigt	for	at	sælge	”(…)	små	alluminiumspakker	med	overpriced	kaffe”	(Bilag	8:	00:17:24).			I	forhold	til	den	æstetiske	kvadrant	kan	vi	konkludere,	at	købsoplevelsen	hos	Nespresso	er	en	fordybende	og	passiv	oplevelse.		Hvad	det	er	der	gør,	at	oplevelsen	bliver	fordybende	er	ikke	helt	klart,	hvorfor	oplevelsen	ikke	er	placeret	langt	ned	i	feltet,	men	i	
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stedet	er	placeret	primært	i	det	absorberende	og	passive	felt.	I	forhold	til	Mond	kan	vi	konkludere,	at	selvom	der	er	mange	steder	at	forbedre	når	det	kommer	til	om	oplevelsen	er	fordybende	og	passiv,	så	er	disse	elementer	til	stede.	I	vores	optik	mangler	de	blot	det	sidste	for	at	oplevelsen	bliver	fuldendt.	Dette	må	dog	ikke	ske	på	bekostning	af	den	integritet	som	de	formår	at	skabe,	da	de	i	så	fald	risikerer	at	blive	for	meget	som	Nespresso,	hvor	det	kan	skabe	en	negativ	følelse	hos	kunderne.		
KRITIK	AF	OPLEVELSESSFÆRE-MODELLEN	Efter	at	have	udarbejdet	en	gennemgående	analyse	af	oplevelsen	i	Nespresso	og	Mond	ved	brug	af	Pine	og	Gilmores	oplevelsessfære-model,	presser	et	par	kritikpunkter	sig	på.	Som	vi	allerede	var	inde	på	i	teorikapitlet,	kritiserer	Jantzen	og	Rasmussen	Pine	og	Gilmores	begrebspræcisionen	i	oplevelsessfære-modellen	for	både	at	være	modstridende	og	langt	fra	indlysende,	hvilket	gør	det	til	en	fatal	mangel	ved	bogen	(Jantzen	&	Ramussen	2007:	29).	Lige	præcis	definitionen	af	de	forskellige	aspekter	og	hvordan	modellen	ikke	skelner	mellem	positivt	og	negativt,	gør	at	modellen	bliver	upræcis.	Vi	oplevede	i	vores	analytiske	arbejde,	at	Pine	og	Gilmores	begrebspræcision	gjorde	det	svært	at	sætte	vores	informanters	citater	ind	i	modellen.	Dette	da	det	er	svært	at	definere,	hvornår	oplevelsen	eksempelvis	har	været	fordybende	og	aktiv,	som	en	eskapistisk	
oplevelse	kræver,	eller	hvornår	den	har	været	absorberende	passiv	som	en	underholdende	oplevelse	er.	Det	negative	aspekt	ses,	når	de	æstetiske	elementer	har	en	negativ	indflydelse	på	nogle	af	informanternes	oplevelse,	men	ikke	kan	placeres	i	oplevelsessfære-modellen	som	både	negative	og	positive.	Modellen	tager	altså	ikke	højde	for	alle	de	elementer	som	kan	have	betydning	for	hvordan	oplevelsen	opfattes,	og	er	hverken	defineret	eller	beskrevet	som	en	mulig	faktor	af	Pine	og	Gilmore.		Eksempelvis	bliver	der	hverken	taget	højde	for	interne	eller	eksterne	menneskers	betydning,	som	vi	ud	fra	empirien	kan	se	har	indflydelse	på,	hvordan	købsoplevelsen	forløber	og	opleves.	Det	kommer	til	udtryk	når	informanter	i	deres	beskrivelse	af	både	oplevelse	og	stemning	også	fokuserer	meget	på	ekspedienterne	og	de	andre	kunder	i	butikken	(Bilag	10:	00:02:04)	og	(Bilag	8:	00:01:56).	Oplevelsessfære-modellen	giver	dermed	ikke	en	komplet	forståelse	af	oplevelsen,	og	Pine	og	Gilmore	italesætter	da	heller	ikke	det	forlængende	aspekt	som	er	tilknyttet	begge	oplevelser.	Køber	man	Nespresso	får	en	oplevelse	derhjemme	med	at	lave	kaffen	og	har	man	et	jakkesæt	fra	Mond	kan	det	være	en	oplevelse	at	have	det	på,	fordi	det	giver	komplimenter,	eller	fordi	det	er	sjældent	at	man	bruger	det	og	man	derved	binder	nogle	få	mider	sammen	med	det	at	have	jakkesæt	på.	
	
			 79	
DELKONKLUSION	ANALYSEDEL	1	Som	vi	har	set	igennem	analysedel	1,	og	som	vi	ser	i	modellen	både	vist	her	og	indledningsvis,	så	ser	oplevelserne	i	de	to	butikker	i	den	absorberende	passive	kvadrant,	meget	ens	ud,	men	hvor	Mond	er	en	meget	aktiv	oplevelse,	er	Nespresso	en	mere	passiv	oplevelse.	Til	gengæld	er	Nespresso	væsentlig	bedre	til	at	opretholde	det	eksklusive	look	og	skabe	en	fordybende	og	passiv	oplevelse,	hvilket	ikke	har	samme	fokus	hos	Mond.																	
	Særligt	de	fysiske	rammer	er	mere	gennemarbejdet	og	gennemtænkt	hos	Nespresso.	Nespresso	formår	ikke	at	skabe	de	personlige	relationer	som	man	arbejder	for	at	opnå	hos	Mond.	Generelt	er	personalet	og	måden	ekspedienterne	er	med	kunderne	et	vellykket	element	hos	Mond.	I	begge	oplevelser	har	ekspedienterne	altså	betydning	for,	hvad	informanterne	synes	om	butikken	og	selve	oplevelsen.	Ekspedienterne	spiller	en	stor	rolle	for	den	samlede	oplevelse,	og	vi	kan	se	på	vores	informanter,	at	de	alle	har	nogle	stærke	holdninger	til	servicen	og	til	hvordan	personalet	er.	Yderligere	er	det	værd	at	nævne	at	flowet,	er	et	af	de	steder	hvor	der	er	en	stor	forskel,	en	købsoplevelse	tager	ca.	15	minutter	i	Nespresso	og	ca.	en	time	hos	Mond,	hvilket	gør	en	stor	forskel	for	oplevelserne	de	tilbyder,	og	er	med	til	at	differentiere	de	to	oplevelser.	Begge	butikker	formår	at	bringe	elementer	fra	alle	sider	af	Pine	og	Gilmores	model	i	spil,	og	oplevelsen	hos	både	Nespresso	og	Mond	placerer	sig	i	the	sweet	spot,	men	der	tages	heller	ikke	højde	for	det	enkelte	individ,	og	derfor	kan	modellen	kun	give	et	overordnet	billede	af	købsoplevelsen.		
	Efter	at	have	redegjort	for	købsoplevelsen	hos	Nespresso	og	Mond	vil	vi	i	analysedel	2	give	læseren	et	indblik	i,	hvorfor	informanterne	har	valgt	disse	produkter.	Vi	vil	derfor	undersøge	Nespresso	og	Mond	sat	ind	i	oplevelsessfære-modellen	
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selve	kerneproduktet,	som	er	det	kunden	køber	med	hjernen	eller	hjertet.	Endvidere	vil	vi	undersøge,	hvilken	betydning	købsoplevelsen	har	for	vores	informanter.			
		
K������ 5.2
A��������� 2//
			82	
			 83	
ANALYSE	DEL	2	–	THE	PRIMED	EXPERIENCE	Vi	har	gennem	analysedel	1	fået	et	indblik	i	hvilken	købsoplevelse	Mond	og	Nespresso	tilbyder	ved	brug	af	oplevelsessfære-modellen.	I	analysedel	2	ønsker	vi	at	give	læseren	et	billede	af,	hvorfor	man	som	kunde	vælger	disse	to	produkter.	Den	primede	oplevelse	er,	som	vi	beskriver	i	teorien,	den	fase	der	går	forud	for	selve	oplevelsen.	I	denne	analysedel,	sætter	vi	lighedstegn	imellem,	hvorfor	folk	vælger	at	få	denne	købsoplevelse	og	den	primede	oplevelse.	Det	vil	sige,	at	vi	også	har	undersøger	hvorfor	kunderne	kommer	igen,	og	ikke	blot	hvorfor	de	valgte	at	gå	derind	første	gang.	Som	Pawlak	og	Østergaard	beskriver,	kan	den	købsoplevelse	man	som	kunde	har	den	ene	gang,	derved	fungerer	som	en	primende	oplevelse	til	hvorfor	man	skulle	komme	igen	næste	gang.		Analysen	vil,	for	at	kunne	give	dette	overordnede	billede,	belyse	tre	forskellige	aspekter:	1. Hvilke	forudgående	indtryk	og	prægninger	der	har	været	med	til	at	sikre,	at	kunder	besøger	og	køber	noget	i	de	to	butikker,	2. om	produkterne	købes	rationelt	med	hjernen,	eller	emotionelt	med	hjertet	og		3. hvilken	betydning	købsoplevelserne,	har	for	valget	af	produkterne.	
	Vi	har	opbygget	analysen	sådan,	at	vi	først	belyser	de	to	første	aspekter	hver	for	sig,	altså	først	kigger	vi	på	Nespresso	og	dernæst	Mond.	I	belysningen	af	det	tredje	aspekter	vil	dette	løbende	blive	gjort	med	et	skiftende	syn	på	både	Nespresso	og	Mond,	da	vi	finder	det	nødvendigt,	at	man	som	læser,	hele	tiden	har	teorien	at	holde	sig	op	ad.		I	forhold	til	at	se	på	de	forudgående	indtryk	og	prægninger	har	vi	samlet	alle	de	steder,	hvor	vores	informanter	beskriver,	hvilke	møder	de	har	haft	med	produkterne	uden	for	butikken.	Her	er	der	i	forhold	til	Nespresso	en	medieside,	som	ikke	i	samme	grad	kan	sammenlignes	med	den	vi	ser	hos	Mond.	I	forhold	til	Nespresso	har	det	været	en	tro	på,	at	dette	brand	har	en	længere	levetid	eller	at	man	har	smagt	kaffen	et	andet	sted	og	gerne	vil	selv	vil	have	produktet.	Kigger	vi	på	Mond,	kan	vi	se	at	det	er	relationer	til	nogen	der	kender	butikken,	samt	at	man	har	set	butikken.	Derudover	har	det	betydning,	at	Mond	er	prisdygtige	og	tilbyder	skræddersyede	jakkesæt	til	samme	pris	som	et	ikke-skræddersyet	jakkesæt	hos	andre	udbydere.			Til	at	studere	om	produkterne	købes	med	hjernen	(rationelt)	eller	med	hjertet	(emotionelt)	har	vi	brugt	Pawlak	og	Østergaards	oplevelseselement-model,	som	er	præsenteret	i	teorikapitlet.	Ifølge	Pawlak	og	Østergaard	købes	kerneproduktet	
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med	hjernen	eller	hjertet,	som	i	Nespresso	er	kaffe	og	i	Mond	er	jakkesæt.	Vores	konklusioner	på	dette	er,	at	Nespresso	købes	med	hjernen	fordi	det	er	god	kaffe,	kvalitet	og	let	at	lave,	og	med	hjertet	fordi	det	er	selvforkælelse,	hygge	og	det	at	det	giver	en	følelse	af	fællesskab.	I	Mond	køber	kunderne	på	det	rationelle	plan;	et	prisbevidst	kvalitetsprodukt	der	er	specialtilpasset.	Emotionelt	køber	kunderne	tryghed	i	produktet	sidder	godt	og	specialdesignet	unikhed.	I	vores	analyse	af	dette	bruger	vi,	ud	over	kernen,	også	de	omkringliggende	elementer;	scener,	processer	og	mennesker	som	er	en	del	af	oplevelseselement-modellen.	Disse	kan	give	os	svar	på,	hvordan	og	hvorfor	informanternes	emotioner,	i	forhold	til	den	oplevelse	som	vi	analyserede	os	frem	til	i	analysedel	1,	opstår.	På	denne	måde	tillægger	oplevelseselement-modellen	et	ekstra	lag	til	Pine	og	Gilmores	oplevelsessfære-model,	da	vi	går	ind	og	ser	på	de	elementer	som	kan	have	betydning	for,	hvordan	oplevelsen	opfattes.			Til	sidst	i	analysedel	2	laver	vi	en	analyse	af,	hvilken	betydning	købsoplevelsen	har	i	forhold	valget	af	produktet.	Vores	opdagelser	på	dette	felt	er,	at	der	i	Nespresso	ikke	er	en	direkte	kobling	imellem	de	to,	men	at	flere	at	vores	informanter	synes	godt	om	oplevelsen,	og	skaber	deres	egen	primede	oplevelse	i	forhold	til	deres	næste	besøg.	I	Mond	ser	tingene	en	smule	anderledes	ud.	For	to	af	vores	informanter	kan	vi	konkludere,	at	
de	elementer	der	udgør	købsoplevelsen	er,	med	til	at	sikre	at	de	ser	sig	selv	komme	tilbage	og	købe	noget	en	anden	gang.	De	resterende	informanter	er	ikke	negative	overfor	købsoplevelsen,	men	hvis	de	kommer	igen,	er	det,	ifølge	deres	udsagn,	i	højere	grad	på	baggrund	af	de	rationelle	begrundelser	opstillet	under	et	køb	man	foretager	med	hjernen.	De	data	og	analyser	vi	laver	her,	bruger	vi	også	i	analysedel	3,	da	denne	analysedel	mere	specifikt	ser	nærmere	på	de	fortællinger	der	er	opstået.		Samlet	set	giver	analysedel	2	os	den	baggrundsviden,	at	der	er	mange	elementer	der	spiller	ind	på,	hvorfor	man	vælger	disse	to	produkter.	Særligt	kan	vi	se	i	forhold	til	Nespresso,	at	informanterne	både	har	meget	forskellige	og	meget	stærke	holdninger,	hvilket	hænger	sammen	med,	at	det	er	et	koncept	som	de	fleste	på	forhånd	har	en	holdning	til.	Ser	vi	på	Mond,	kan	vi	se	at	vores	informanters	holdninger	er	mere	positive.	Det	kan	både	skyldes,	at	det	samlet	set	er	en	bedre	oplevelse,	og	at	det	ikke	er	en	oplevelse,	man	på	forhånd	har	en	holdning	til,	da	det	først	er	en	oplevelse	man	opdager,	når	man	skal	bruge	et	jakkesæt.	Vi	får	igennem	analysedel	2	oparbejdet	en	vigtig	viden,	som	vi	bruger	for	at	kunne	arbejde	med	det	sidste	arbejdsspørgsmål	i	analysedel	3,	da	vi	her	vil	kigge	på,	hvordan	og	hvorfor	der	opstår	fortællinger	post	de	to	købsoplevelser.	Hvordan	skal	i	denne	sammenhæng	ses	som	hvilke	emotioner,	
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og	hvilken	betydning	disse	købsoplevelser	har,	da	det	er	disse	der	har	indflydelse	på,	hvorfor	man	fortæller	det	videre.		
FORUDGÅENDE	INDTRYK	OG	PRÆGNINGER	I	NESPRESSO	De	forudgående	indtryk	og	prægninger	kunder	oplever,	før	de	besøger	Nespresso,	med	intentionen	om	at	foretage	et	køb,	skal	findes	flere	steder.	I	vores	interviewguide	spurgte	vi	ikke	ind	til,	hvor	de	have	fået	disse	indtryk	og	prægninger,	hvorfor	vi	har	et	beskedent	grundlag	til	at	kunne	konkludere	på	vores	teser,	om	at	Nespressos	brandstyrke	er	en	af	årsagerne	til	at	deres	produkt	bliver	valgt.	Flere	at	vores	informanter	taler	dog	om	Nespressos	medierede	side	i	form	af	George	Clooney	(Bilag	9:	00:03:08	+	Bilag	8:	00:20:02	+	Bilag	7:	00:08:07),	som	vi	formoder	at	de,	på	lige	fod	med	mange	andre	kunder,	har	stiftet	bekendtskab	med	inden	de	købte	deres	første	maskine.	Det	er	derfor	naturligt	at	antage,	at	mediedimensionen	er	en	del	af	den	primede	oplevelse.	Vores	indtryk	er,	at	Nespressos	brand	og	koncept	er	så	stærkt,	at	det	er	det	naturlige	valg.	At	Nespresso	har	haft	denne	massive	markedsføring	har	også	gjort,	at	en	af	vores	informanter	har	troet	mere	på	dette	koncept,	frem	for	andre,	og	derfor	valgte	at	købe	en	maskine	(Bilag	6:	00:06:59).	Tilsvarende	har	en	anden	informant	beskrevet,	hvordan	de	købte	maskinen	fordi	at	kæresten	havde	ønsket	sig	en,	og	fordi	de	havde	hørt	at	det	var	den	bedste	på	markedet	(Bilag	8:	00:13:44).	
Hvem	og	hvad	der	ellers	har	primet	dem,	kan	vi	kun	gisne	om,	idet	vi	ikke	direkte	havde	det	som	et	fokus	under	vores	interview,	men	man	kan	ikke	underkende	at	word	of	mouth,	sociale	medier,	tv	og	reklamer	har	spillet	en	rolle.	Ifølge	Pawlak	og	Østergaard	bliver	man	primet	af	det	miljø	man	befinder	sig	i,	og	af	de	mennesker	man	omgiver	sig	med	(Pawlak	&	Østergaard	2013:	52-53),	hvilket	kommer	til	udtryk	gennem	flere	af	interviewene.	D	er	eksempelvis	blevet	præget	igennem	sit	arbejde	og	sine	kollegaer,	da	de	fik	en	Nespressomaskine	på	arbejdspladsen	(Bilag	7:	00:05:43),	og	både	ST	og	SA	nævner	at	de	også	har	stiftet	bekendtskab	med	Nespresso	gennem	deres	studie:		 ”(…)	jeg	læste	har	jo	også	læst	kommunikation	ligesom	jer	og	jeg	synes	det	har	været	sådan	et	altså	jeg	synes	det	er	sådan	et	brand	eksempel	øh	Nespresso	for	rigtig	mange	altså	der	er	rigtig	mange	der	kan	lære	noget	af	Nespresso	på	en	eller	anden	måde	øhm	jeg	synes	det	et	virkelig	godt	eksempel	på	en	eller	anden	ja	oplevelses	økonomi	generelt	(…)”	(Bilag	9:	00:14.07)		Ovenstående	er	således	eksempler	på,	at	forudgående	indtryk	og	prægninger	foregår	mange	steder,	både	gennem	det	miljø	og	de	mennesker	man	omgås,	men	også	gennem	hele	mediedimensionen.	Citatet	fra	interviewet	med	SA	understøtter	
			86	
desuden	både	vores	tese	om	Nespressos	brand	styrke,	men	indikerer	også,	hvordan	hun	er	blevet	præget	igennem	studiet.		Vi	kan	altså	på	visse	områder	konkludere,	at	der	er	en	forudindtaget	holdning	til	brandet	og	konceptet,	og	kan	videre	konkludere,	at	de	forudgående	indtryk	og	prægninger	i	forhold	til	Nespresso	finder	sted	mange	forskellige	steder,	og	at	det	er	et	brand	man	taler	om.	
DET	RATIONELLE	KØB	MED	HJERNEN	ELLER	DET	EMOTIONELLE	KØB	MED	HJERTET	I	
NESPRESSO	Det	er	relevant	at	undersøge	om	Nespressos	kunder	køber	produktet	med	hjernen	eller	hjertet,	da	vi	ved	at	undersøge	dette	vil	finde	ind	til,	hvilke	elementer	i	oplevelsen	der	rationelt	og	emotionelt	er	med	til	at	sikre	at	kunderne	køber	produktet.	Derudover	giver	denne	analyse	os	nogle	indledende	bud	på	hvilke	fortællinger	der	opstår	post	en	købsoplevelse,	da	de	informationer	vi	har	brugt	til	at	lave	denne	analyse	fortæller	os,	om	de	er	positivt	eller	negativt	indstillet	overfor	produkterne	og	konceptet.	Som	Pawlak	og	Østergaard	påpeger,	er	de	rationelle	værdier	ved	at	købe	et	produkt	knyttet	til	selve	produktet,	hvorfor	det	er	lettere	at	identificere	end	de	emotionelle	værdier,	det	er	afhængige	af	hvad	der	emotionelt	tiltaler	modtageren.	I	nærværende	afsnit	finder	vi	frem	til,	at	nogle	af	informanterne,	både	køber	produkterne	med	hjernen	eller	hjertet.	Alle	informanter	er	blevet	spurgt	om	hvorfor	de	har	valgt	at	drikke	Nespresso,	og	de	data	vi	bruger	i	denne	analyse	kommer	blandt	
andet	fra	disse	svar.	Overordnet	viste	det	sig,	at	informanterne	med	hjernen	køber	produktet	fordi	det	er	god	kaffe,	kvalitet	og	let	at	lave	(rationel	værdi),	og	med	hjertet	køber	de	produktet	fordi	det	er	selvforkælelse,	hyggeligt	og	det	giver	en	følelse	af	fællesskab	(emotionel	værdi).	
DE	RATIONELLE	ÅRSAGER	I	det	første	afsnit	ser	vi	altså	nærmere	på	de	rationelle	valg	der	ligger	til	grund	for	at	man	som	kunde	køber	en	Nespressomaskine	og	Nespressokapsler.	En	kop	kaffe	kan	man	få	på	mange	måder,	så	vi	antager,	at	når	kunden	vælger	at	købe	en	Nespressomaskine,	hænger	det	sammen	med	at	maskinen	er	smart	og	giver	en	god	kop	kaffe,	cafe	latte,	cappuccino	osv.	derhjemme	(Bilag	6:	00:03:03	+	Bilag	8:	00:13:45).	Vores	ene	informant	udtaler	i	forhold	til	om	han	identificerer	sig	med	at	være	Nespressodrikker,	at	det	ikke	er	noget	han	har	tænkt	over	men:	”(…)	det	er	et	bryg	der	sådan	giver	meget	god	mening	for	
mig	i	hvert	fald.	En	god	kvalitet,	hurtigt,	effektivt	(…)”	(Bilag	10:	00:06:25).	Vi	kan	altså	konkludere,	at	når	man	køber	Nespressoprodukter	med	hjernen,	er	det	fordi	man	forbinder	dette	produkt	med	kvalitet,	kaffen	har	en	god	smag,	og	at	Nespressomaskinen	er	en	nem	og	bekvem	måde	at	lave	en	lækker	kaffe.		
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DE	EMOTIONELLE	ÅRSAGER	Det	emotionelle	valg	kan	knyttes	både	til	selve	købsoplevelsen	hos	Nespresso,	altså	at	man	vælger	kaffen	fordi	man	er	tiltalt	af	konceptet,	hvilket	vi	studerer	nærmere	i	slutningen	af	analysedel	2,	men	det	kan	også	være	knyttet	til	oplevelsen	man	har	med	produktet	i	hjemmet.	Det	er	derfor	en	sammensmeltning	af	disse,	der	gør	at	kunderne	vælger	Nespresso	med	hjertet.	Dette	ses	når	A	eksempelvis	udtrykker,	at	Nespressomaskinen	er	købt	som	en	form	for	selvforkælelse.	Ordet	selvforkælelse	er	tilknyttet	en	emotionel	værdi	i	og	med	at	hun	får	det	rart,	når	hun	forkæler	sig	selv	med	en	Nespressokaffe.	I	interviewene	med	SA	og	D	kan	vi	se	at	oplevelsen	betyder	noget,	særligt	den	som	er	forbundet	med	at	lave	kaffen,	lige	meget	om	det	derhjemme	eller	på	arbejdet.	De	forbinder	det	begge	med	noget	hyggeligt,	fordi	man	steamer	mælken	og	selv	laver	en	cappuccino	eller	cafe	latte	(Bilag	9:	00:0016:34	+	Bilag	7:	00:06:09).	Det,	at	det	er	hyggeligt,	er	endnu	et	udtryk	for	at	der	er	emotioner	i	spil.	Så	når	man	køber	Nespresso	med	hjertet	køber	man	selvforkælelse	og	hygge.	Udover	forkælelsesaspektet	ser	vi	også	at	der	er	en	social	værdi	tilknyttet	det	at	købe	Nespresso,	hvilket	kommer	til	udtryk	når	SA	fortæller,	at	det	lidt	er	en	klubfølelse	når	man	har	en	Nespressomaskine,	fordi	man	altid	kan	gå	ind	og	få	en	gratis	kop	kaffe	(Bilag	9:	00:03:56).	At	have	en	Nespressomaskine	og	bruge	kapslerne	kan	altså	også	
give	en	klubfølelse	og	dermed	en	følelse	af	fællesskab.	Denne	fællesskabsfølelse	kan	endvidere	være	en	af	grundende	til,	at	man	vælger	Nespresso	med	hjertet.	Lidt	af	den	fællesskabsfølelse	går	igen	hos	D,	der	beskriver	det	igennem	det	sociale	liv	Nespressomaskinen	og	kapslerne	skaber	på	arbejdet:	”hver	gang	der	er	kaffepause	står	den	jo,	så	kører	den	jo	hele	tiden	
ikke,	så	man	samles	jo	også	lidt	om	den	herude.	”(Bilag	7:	00:12:43).	Når	D	og	SA	køber	Nespresso	med	hjertet,	er	det	både	forbundet	med	selvforkælelse	og	en	social	værdi.			I	analysedel	1	så	vi	hvordan	SA	var	en	af	de	informanter,	der	levede	sig	mest	ind	i	oplevelsen.	Ved	at	kigge	på	de	tre	understøttende	elementer;	scener,	processer	og	mennesker	fra	oplevelseselement-modellen	kan	vi	se,	at	det	for	SA	i	høj	grad	er	scenerne	både	fysisk	i	butikken	og	med	George	Clooney	i	det	medierede	univers,	der	er	med	til	at	sikre,	at	hun	får	en	oplevelse	af	at	det	er	eksklusivt	og	en	form	for	en	klub.		 ”	(…)	det	er	jo	også	hele	deres	reklame	når	man	ser	de	der	George	Clooney	og	sådan	altså	det	er	den	stemning	jeg	synes	man	får	når	man	kommer	derind	øh	lidt	som	at	komme	ind	sådan	i	en	ja	det	er	jo	lidt	en	Nespresso-klub	eller	sådan	jeg	tror	det	er	lidt	den	og	det	synes	jeg	også	at	de	fanger	meget	godt	altså	de	prøver	på	at	skabe	sådan	lidt	eksklusivitet	ja”	(Bilag	9:	00:03:11).	
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Ved	at	købe	Nespresso	bliver	hun	således	en	del	af	et	eksklusivt	fællesskab.	Men	fællesskabet	er	ikke	mere	eksklusivt	end	at	det	er	tilgængeligt	for	alle:	”(…)	på	en	eller	anden	måde	er	det	bare	
tilgængeligt	med	sådan	en	[Nespressomaskine]	for	alle	tror	jeg	
samfundslag	(…)”	(Bilag	9:	00:09:02).	Netop	det	at	det	er	tilgængeligt	for	alle,	kan	stride	imod	den	eksklusive	indpakning,	da	ordet	eksklusivt	i	sig	selv	betyder	at	det	er	noget	der	kun	er	tilgængeligt	for	nogle	få28.	Dette	ser	vi	italesat	når	A	beskriver,	at	Nespresso	ikke	kan	leve	op	til	det	eksklusive,	fordi	det	er	”alle	
mands	eje	og	at	de	fleste	har	råd	til	at	give	tre	kroner	for	en	kop	
kaffe”	(Bilag	6:	00:12:56).	Her	understøtter	elementerne,	som	gør	oplevelsen	positiv	for	SA,	oplevelsen	negativt	for	A.	Derudover	viste	det	sig,	at	oplevelsen	direkte	giver	A	en	følelse	af	ikke	at	være	velkommen	i	butikken:			 ”	(…)	faktisk	har	jeg	nogen	gange	haft	det	sådan	hvis	jeg	har	været	inde	i	byen	så	har	jeg	sådan	altså	hvis	jeg	har	været	alt	for	meget	på	barsel	og	lignet	en	hængt	kat	så	går	jeg	næsten	ikke	derind	fordi	jeg	synes	at	sådan	at	det	er	sådan	konceptet	er	at	man	er	tjekket	og	så	skal	man	jo	ikke	komme	og	være	utjekket	barselsmor”	(Bilag	6:	00:06:10).		Her	har	scenen	(Nespressos	fysiske	butik)	og	menneskene	(primært	personalet)	en	negativ	indvirkning	på	forholdet	til																																																									28	http://ordnet.dk/ddo/ordbog?query=eksklusiv	16/1	-	2016	
produktet.	Så	selvom	A	synes	at	produktet	er	godt,	så	er	der	en	ambivalens	forbundet	ved	at	købe	det.	Den	sociale	værdi	som	SA	og	D	får	ved	at	købe	produktet	går	altså	ikke	igen	hos	A.	Da	A	i	sin	tid	købte	en	Nesoressomaskine	var	det	som	en	gave	til	sig	selv,	i	form	at	selvforkælelse,	for	at	have	færdiggjort	sin	uddannelse	(Bilag	6:	00:03:04).	Dette	peger	imod	at	der	på	et	tidspunkt	har	været	nogle	positive	emotioner	i	forhold	til	produktet	og	konceptet.	Vi	kan	altså	konkludere	at	kun	få	af	vores	informanter	køber	Nespresso	produkter	med	hjertet.	Det	de	køber	er	nogle	hyggelige	stunder,	selvforkælelse	og	det	at	det	giver	en	følelse	af	fællesskab.		For	at	opsummere	hvorfor	informanterne	køber	produktet,	så	handler	det	for	dem	alle	om	at	de	synes	det	er;	god	kaffe,	kvalitet	og	at	det	er	let	at	lave.	Alle	tre	dele	kan	forbindes	med,	at	Nespresso	er	et	produkt	de	køber	med	hjernen.	De	emotionelle	værdier	der	er	tilknyttet	Nespresso	ses	i	at	produktet	er	en	form	for	selvforkælelse,	hygge	og	socialt	samvær.	Interviewene	med	SA	og	D	viser,	at	oplevelsen	også	har	betydning	for	hvad	de	synes	om	produktet	–	både	oplevelsen	i	butikken,	men	også	den	oplevelse	det	er	at	lave	kaffen	i	hjemmet	eller	på	arbejdet.	Nespresso	købes	altså	både	fordi	det	er	god	kaffe,	kvalitet	og	let	at	lave,	men	også	fordi	det	er	selvforkælelse,	hyggeligt	og	det	giver	en	følelse	af	fællesskab.				
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FORUDGÅENDE	INDTRYK	OG	PRÆGNINGER	I	MOND	De	forudgående	indtryk	og	prægninger	kunder	oplever,	før	de	besøger	Mond,	med	intentionen	om	at	foretage	et	køb,	skal	findes	i	de	relationer	kunderne	har	til	nogle	der	kender	butikken,	samt	den	reklame	det	giver	når	folk	kører	forbi	butikken	og	ser	deres	vinduesreklamer.	Reklamerne	fortæller	at	man	kan	få	et	skræddersyet	jakkesæt	til	nærmest	den	samme	pris	som	det	et	jakkesæt	normalt	koster.	Vi	havde	med	få	differentieringer	de	samme	spørgsmål	til	informanterne	fra	de	to	cases.	Spørgsmålet	om	hvorfor	man	har	valgt	dette	produkt	gav,	i	relation	til	Mond,	klarhed	over	hvilke	indtryk	og	prægninger	der	har	fundet	sted.	I	forbindelse	med	Nespresso	gav	spørgsmålet	blot	et	indblik	i,	hvorfor	de	i	dag	drikker	Nespressokaffe.	Derudover	har	alle	de	informanter	vi	har	interviewet	om	Mond	besøgt	butikken	inde	for	det	sidste	år,	hvorimod	det	er	flere	år	siden,	at	et	par	af	informanterne	fra	Nespresso	har	besøgt	butikken.	Derfor	kan	vi	med	større	validitet	konkludere,	hvilke	indtryk	og	prægninger	der	har	fundet	sted,	inden	vores	informanter	valgte	at	købe	et	produkt	i	Mond.		Når	man	køber	et	produkt	i	den	dyre	ende,	som	vi	kategoriserer	et	jakkesæt	hos	Mond	som	værende,	ligger	der	ofte	en	anledning	bag,	hvilket	vi	også	var	inde	over	i	analysedel	1,	er	mange	af	Monds	kunder	nogle,	på	den	ene	eller	anden	måde	skal	deltage	i	
et	bryllup.	Derfor	er	det	ikke	tilfældigt	at	de	forsøger	at	præge	deres	kommende	kunder	igennem	bryllupsmagasiner	og	på	bryllupsmesser	(Bilag	13:	00:07:20).	Som	vi	kunne	se	i	forbindelse	med	Nespresso	har	mediedimensionen	betydning	for	den	prægende	oplevelse,	men	fordi	Mond	ikke	har	samme	muligheder	for	at	eksponere	sig	overfor	potentielle	kunder	via	eksklusive	reklamefilm	med	en	verdenskendt	skuespiller	som	frontfigur,	har	mediedimensionen	ikke	den	samme	primende	effekt	hos	Mond	som	hos	Nespresso.	Det	kommer	også	til	udtryk,	eftersom	det	kun	er	en	enkelt	af	vores	informanter	der	nævner	Mond	har	advertiset	ret	godt,	hvilket	han	har	lagt	mærke	til	igennem	bryllupsmagasiner	(Bilag	13:	00:07:20).			Som	vi	var	inde	på	omkring	primingen	af	Nespresso,	så	kan	relationer	også	have	indflydelse	på	valg	af	produkt,	hvilket	kommer	til	udtryk	når	A	fortæller,	at	han	er	blevet	præsenteret	for	Mond	og	konceptet	gennem	sit	tidligere	job	(Bilag	12:	00:14.50),	og	K	fortæller	om	sine	relationer	til	Mond,	som	går	igennem	nogle	kammerater	der	har	arbejdet	for	butikken	(Bilag	15:	00:04:20).	Derudover	har	K	også	været	til	en	fest	i	butikken	for	venner,	bekendte	og	kunder,	hvilket	også	har	været	med	til	at	skabe	et	forudgående	indtryk,	og	har	præget	ham	til	på	sigt	at	komme	tilbage	til	butikken	og	købe	noget.		Placeringen	af	forretningen	har	også	indflydelse,	butikken	ligger,	som	beskrevet	i	krydset	imellem	Åboulevarden	og	Jagtvej,	
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hvilket	er	et	sted	der	dagligt	kommer	op	omkring	55.000	biler	forbi29.	Dette	understøtter	vores	interviews,	hvor	E	flere	gange	er	kørt	forbi	butikken	på	hans	vej	til	og	fra	arbejde	(Bilag	13:	00:07:32)	og	H	havde,	fordi	han	bor	i	nærheden,	bemærket	butikken	(Bilag	14:	00:00:34).	Vi	kan	altså	konkludere,	at	butikkens	fysiske	placering	og	det	at	man	har	set	den	giver	tilstrækkelig	med	prægning	til,	at	kunder	vælger	butikken.	Derudover	har	det	betydning,	hvis	kunderne	har	en	relation	til	nogen	der	kender	butikken	og	derud	over	det	faktum	at	prisen	nærmest	er	den	samme	i	her	som	et	sted	hvor	man	tager	tøjet	ned	fra	en	bøjle.	
DET	RATIONELLE	KØB	MED	HJERNEN	ELLER	DET	EMOTIONELLE	KØB	MED	HJERTET	I	
MOND	Kerneproduktet	er	jakkesæt	og	vores	tese	om	de	rationelle	og	emotionelle	årsager	til	at	kunder	vælger	dette	er	overordnet,	at	man	i	Mond	kan	få	et	produkt	som	er	tilpasset	den	enkelte,	til	et	prisniveau	der	matcher	en	standard	vare	fra	en	anden	butik	(det	rationelle)	og,	at	man	kan	gøre	det	personligt	ved	at	bestemme	alt	fra	stoftype	til	trådfarve	(det	emotionelle).	I	følgende	afsnit	har	vi,	på	samme	måde	som	ved	Nespresso,	set	på	de	udtalelser	der	enten	rationelt	eller	emotionelt	belyser	informanternes	argumenter	for	at	vælge	Mond.																																																									29	http://politiken.dk/kultur/ECE2067998/droem-om-aa-paa-aaboulevarden-faar-nyt-liv/	
Vores	konklusion	går	godt	i	spænd	med	vores	egen	tese,	da	den	største	rationelle	årsag,	til	at	man	køber	et	jakkesæt	hos	Mond	er,	at	prisen	for	dette	produkt	nærmest	er	den	samme,	som	hvis	man	skulle	købe	en	stangvare	i	en	almindelig	butik.	Når	man	vælger	Mond	er	det	derudover	med	en	rationel	tanke	om,	at	når	det	er	speciallavet,	så	sidder	det	også	bedre	og	er	af	en	god	kvalitet.	Emotionelt	køber	man	en	sikkerhed	om,	at	man	får	et	flot	produkt,	en	tryghed	om	at	det	kommer	til	at	sidde	godt,	og	så	køber	man	unikhed	og	det	faktum	at	man	er	den	eneste	der	har	præcis	dette	jakkesæt.	Det	at	jakkesættet	sidder	godt	linkes	altså	både	til	de	rationelle	og	emotionelle	værdier.	
DE	RATIONELLE	ÅRSAGER	Som	nævnt,	skal	mange	af	Monds	kunder	enten	selv	giftes	eller	deltage	i	et	bryllup,	hvilket	også	er	tilfældet	med	fire	ud	af	de	fem	informanter	vi	har	talt	med	(Bilag	14:	00:00:04)	og	(Bilag	13:	00:01:38).	Ved	valget	af	Mond	får	man	et	skræddersyet	produkt	til	en	fornuftig	pris,	hvilket	tiltaler	flere	af	vores	informanter.	Forventningen	om,	at	det	informanterne	køber	med	hjernen,	når	de	køber	Mond,	er	et	jakkesæt	af	god	kvalitet	og	pris.	Dette	kommer	til	udtryk	under	flere	af	interviewene,	blandet	andet	når	K	udtaler,	at	det	handlede	det	om	at	få	noget	
specielt	til	lejligheden,	som	stadig	var	til	at	betale	(Bilag	15:	00.04.20).	Særligt	det	med	at	det	er	specialsyet	har	været	en	tiltalende	faktor,	og	en	af	grundende	til	at	valget	faldt	på	Mond	frem	for	en	anden	butik:	
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	 ”Men	det	her	med	at	det	er	specialsyet	til	hvis	du	tænker	det	i	forhold	til	en	almindelig	butik,	det	jo	klart	der	er	noget	i	forhold	til	det	at	det	er	costume,	altså	så	de	har	lavet	det	specielt	til	mig	og	det	skulle	vel	gerne	sidde	bedre	og	de	ting	der	ikk’	(...)”	(Bilag	15:	00:05:41).		Den	faktor	at	jakkesættet	sidder	godt	og	er	lavet	til	kundens	kropsform	går	igen	hos	andre	informanter	(Bilag	14:	00:00:34	+	Bilag	12:	00:14:50).	Derudover	nævner	H,	i	samme	ombæring,	at	også	beliggenheden	og	prisen	spiller	en	rolle	(Bilag	14:	00:00:34).	Det	rationelle	valg	går	igen	i	interviewet	med	informant	A,	som	blandt	andet	har	valgt	Mond,	fordi	de	tilbyder	jakkesæt	der	er	skræddersyet,	er	af	god	kvalitet	og	har	et	godt	udvalg	(Bilag	12:	00:14:50).	Prisen	har,	for	alle,	med	undtagelse	af	A,	også	en	vis	betydning.	Særligt	når	de	sammenligner	kvalitet	og	pris	med	andre	steder.	Den	eneste	der	ikke	forholder	sig	til	valget	af	Mond	er	T,	fordi	det	var	gommen	og	bruden	der	havde	valgt	stedet	(Bilag	16:	00.05:10).	Når	anledningen	til	at	købe	et	jakkesæt	er	et	bryllup,	viser	vores	undersøgelse	at	bruden	har	noget	at	skulle	have	sagt,	også	selvom	man	skal	være	toastmaster	eller	forlover	(Bilag	16:	00:05:07	+	Bilag	15:	00:02:45).	Bruden	kan	i	denne	sammenhæng	ses	som	et	understøttende	element	til	kerneproduktet	i	oplevelseselement-modellen,	vi	har	kategoriseret	hende	som	en	ekstern	person	der	
præger	oplevelsen.	Det	bliver	derved	rationelt	at	vælge	Mond,	da	man	her	kan	få	tingene	præcis	som	man	vil	have	det,	og	ikke	skal	forbi	en	masse	butikker	for	at	finde	det	produkt	der	passer	ind	i	den	større	opstillede	sammenhæng,	som	eksempelvis	farvetema.	Der	kan	således	argumenteres	for,	at	det	man	køber	med	hjernen	når	man	vælger	Mond	er	et	prisbevidst	kvalitetsprodukt,	der	er	tilpasset	den	enkelte	så	det	både	sidder	præcis	som	det	skal	og	kan	skabes	ud	fra	nogle	helt	bestemte	kriterier.	
DE	EMOTIONELLE	ÅRSAGER	De	jakkesæt	man	kan	få	hos	Mond,	skiller	sig	ud	fra	andre	jakkesætsbutikkers	udbud,	ved	at	hver	eneste	jakkesæt	er	forskelligt	fra	de	andre,	da	kunderne	kan	vælge	særprægede	detaljer	til	og	fra.	Derudover	får	kunden	en	grundig	og	personlig	vejledning,	som	tager	op	imod	en	time.	Ved	at	vælge	Mond,	kan	kunden	få	præcis	det	udtryk	og	den	stil	der	ønskes.	Valget	om	af	det	skræddersyede	og	speciallavede	kan	tolkes	som,	at	det	giver	dem	en	bestemt	følelse	af	at	have	det	på.	En	af	vores	informanter	udtaler:	”(…)	jeg	kan	godt	li’	metervaren	her,	jeg	kan	godt	li	
pasformen,	jeg	kan	godt	li	mulighederne,	man	kan,	man	kan	lege	
med	på	knapper	og	på,	på	foer	og	sådan	noget	(…)”	(Bilag	12:	00:07:31).	Eksemplet	her	understreger,	at	Mond	opfylder	ønsket	om	at	få	noget	unikt	som	skiller	sig	ud.	Når	man	vælger	Mond	med	hjertet,	er	det	for	at	føle	sig	som	noget	særligt	og	at	føle	
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godt	tilpas.	Udtalelsen	som	K	kommer	med,	som	beskrevet	under	det	aktive	og	fordybende	i	analysedel	1,	om	at	man	bliver	som	et	barn	i	en	slikbutik	(Bilag	15:	00:05:57)	underbygger,	at	det	at	man	har	medbestemmelse	i	processen	har	nogle	positive	emotioner.	Den	personlige	og	grundige	vejledning	tilfører	desuden	oplevelsen	og	produktet	en	tryghed,	hvor	kunden	kan	føle	sig	sikker	i,	at	det	er	det	rigtige	produkt	man	ender	ud	med.	Dette	ses	i		nedenstående	citat	af	H’s	oplevelse	af	butikken	og	personalet:		”(…)	når	jeg	går	ud	og	kaster	syv	tusind	eller	et	eller	andet	efter	et	jakkesæt	så	er	det	væsentlig	flere	penge	end	hvad	jeg	plejer	at	bruge	på	tøj,	så	så	vil	jeg	jo	også	gerne	ha’	at	det	er	en	ordentlig	kvalitet	og	at	jeg	ikke	føler	at	jeg	bliver	snydt,	og	der	gør	det	her	tættere	forhold	til	butikken	og	til	ekspedienten	klart	at	man	føler	sig	mere	tryg	ved	at	tage	den	type	købsbeslutninger.”	(Bilag	14:	00:05:37)		På	samme	måde	kommer	trygheden	ved	at	vælge	Mond	til	udtryk,	når	A	fortæller	at	han	føler	sig	godt	behandlet	og	aldrig	er	tvivl	om	den	gode	service	(Bilag	12:	00:24:14).	Sikkerheden	og	trygheden	ved	at	vælge	Mond	kan	ses	som	endnu	nogle	af	de	emotionelle	værdier,	som	informanter	føler	de	får	ved	at	købe	i	et	produkt	hos	Mond.	
For	H	har	elementet	om	at	man	kan	blive	3D	scannet	også	spillet	en	rolle,	for	ham	betyder	det	at	jakkesættet	får	en	ekstra	historie,	som	igen	er	med	til	at	give	brylluppet	en	ekstra	historie	(Bilag	14:	00:06:39).	Som	vi	også	så	det	i	afsnittet	om	Nespresso,	hvor	scener,	processer	og	mennesker	påvirker	kundens	oplevelse,	ser	vi	i	forhold	til	Mond,	at	særligt	ekspedienterne	spiller	en	stor	rolle	i	at	støtte	op	om	de	emotioner	informanterne	får,	når	de	vælger	produktet	med	hjertet.	Ved	at	ekspedienterne	er	personlige	og	professionelle	og	lytter	til	kundens	behov,	så	formår	de	at	yde	en	tryghed,	som	flere	at	informanterne	identificerer	som	værende	positiv(Bilag	14:	00.05.37	+	Bilag	15:	00:09:39).	Yderligere	kan	vi	se,	at	processerne	i	form	af	værktøjet	og	flowet	igennem	købsoplevelserne30	er	med	til	at	give	eksempelvis	H	og	A	nogle	positive	emotioner.	Omvendt	er	de	samme	processer	med	til	at	give	T	og	K	nogle	negative	emotioner,	da	de	her	mangler	at	det	bliver	mere	autentisk	og	gammeldags	og	ikke	foregår	via	computer	og	3D-teknologi	når	de	køber	et	skræddersyet	jakkesæt	(Bilag	16:	00:00:45	+	Bilag	15:	00:03:28).	Vi	har	dermed	registreret	at	den	teknologiske	side	i	Mond	både	er	forbundet	med	positive	eller	negative	emotioner,	hvor	den	i	nogle	tilfælde	er	positivt	element	og	i	andre	tilfælde	mere	negativt,	men	aldrig	så	forstyrrende	at	det	har	ødelagt	oplevelsen.																																																										30	Se	evt.	Teorikapitlet	om	Oplevelseselementmodellen	
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I	analysen	af	hvilke	emotioner	der	er	forbundet	med	købet	kan	vi	altså	argumentere	for,	at	det	kunderne	køber	med	hjertet	er	en	trykhed	i	at	vide	at	produktet	bliver	som	ønsket.	Yderligere	kan	vi	se	at	vores	tese,	om	kundens	medbestemmelse	i	processen	og	muligheden	for	et	unikt	jakkesæt,	bliver	bekræftet.	Dette	minder	om	det	vi	så	i	det	rationelle	valg,	hvor	man,	ved	at	vælge	Mond,	kan	få	det	efter	nogle	opstillede	kriterier.	Når	informanterne	udtaler,	at	de	får	mulighed	for	at	lege	med	sammensætningen	af	materialerne,	tolker	vi	at	det	ikke	kun	er	rationelt,	hvorfor	dette	aspekt	går	igen	i	både	det	rationelle	og	emotionelle.		Kogt	ned	til	essensen	kan	vi	altså	konkludere,	at	kunderne	rationelt	køber	prisbevidst	kvalitetsprodukt	der	er	specialtilpasset.	Emotionelt	køber	kunderne	tryghed	omkring	produktet	og	specialdesignet	unikhed.	
OPSAMLING	PÅ	DE	TO	FORGÅENDE	DELE:	Analysen	har	indtil	videre	vist,	at	informanterne	alle	er	positivt	stemte	over	for	Nespressos	produkt,	men	som	analysedel	1	viste,	fandt	flere	af	informanterne	selve	oplevelsen	i	butikken	anstrengende,	unaturlig	og	unødvendig.	Hos	Mond	har	alle	informanterne,	i	modsætning	til	Nespresso,	en	overvejende	positiv	oplevelse,	der	er	dog	en	differentieret	tilfredshed	iblandt	informanterne	omkring	produktet.	I	ovenstående	har	vi	således	undersøgt,	hvad	det	er	ved	kerneproduktet	som	informanterne	søger,	når	de	vælger	
Nespresso	og	Mond,	både	rationelt	og	emotionelt.	Vi	har	endvidere	identificeret	enkelte	at	de	oplevelseselementer	der	har	indflydelse	på,	hvordan	oplevelsen	bliver	opfattet.	I	forlængelse	heraf,	vil	vi	i	næste	afsnit	se	nærmere	på,	hvilken	betydning	selve	købsoplevelsen	har	for	kunderne	og	identificere	de	oplevelseselementer	der	er	i	spil,	og	se	om	de	er	med	til	at	sikre	et	fremtidigt	salg.		
KØBSOPLEVELSENS	BETYDNING	FOR	VALGET	AF	PRODUKTERNE.	Det	sidste	vi	ønsker	at	belyse	i	analysedel	2	er	købsoplevelsens	betydning	for	til-	eller	fravalget	af	produkterne.	Dette	afsnit	har	vi	med,	fordi	vi	i	vores	empiri	kunne	se,	at	købsoplevelsen	for	nogle	kunder	fordrer	tilpas	mange	negative	emotioner,	at	de	ikke	ønsker	at	komme	tilbage,	omvendt	er	der	nogle	der	har	haft	en	købsoplevelse	der	var	så	positiv,	at	denne	i	sig	selv	er	med	til	at	sikre	at	kunderne	kommer	ønsker	at	komme	igen.	Vores	opdagelser	på	dette	felt	er,	at	der	i	Nespresso	ikke	er	en	direkte	kobling	imellem	købsoplevelsen	og	valget	af	produkterne.	Et	par	af	vores	informanter	synes	dog	tilpas	godt	om	oplevelsen,	at	de	skaber	deres	egen	primede	oplevelse	i	forhold	til	deres	næste	besøg.	I	Mond	ser	tingene	en	smule	anderledes	ud.	For	to	af	vores	informanter	kan	vi	konkludere,	at	de	elementer	der	udgør	købsoplevelsen	er	med	til	at	sikre,	at	de	ser	sig	selv	komme	tilbage	og	købe	noget	mere.	De	resterende	informanter	er	ikke	negative	overfor	købsoplevelsen,	men	hvis	
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de	kommer	igen	er	det	i	højere	grad	på	baggrund	af	de	rationelle	begrundelser	opstillet	i	forrige	afsnit.	For	at	kunne	lave	denne	analyse,	har	vi	set	nærmere	på	vores	informanters	udsagn	igennem	Jantzen	og	Vetners	fire	niveauer	for	en	oplevelse	på	det	biologiske	og	reflekterende	plan.	Denne	tilgang	giver	os	en	forståelse	for,	hvordan	informanterne	har	bearbejdet	købsoplevelsen	kropsligt	og	sidenhen	refleksivt.	Disse	indsigter	giver	os	efterfølgende	den	viden,	vi	skal	bruge	for	at	komme	frem	til	ovenstående	konklusion.	
BEARBEJDNINGEN	AF	KØBSOPLEVELSEN	Vi	har	tidligere	introduceret	Jantzen	og	Vetner	og	deres	fire	niveauer	for	en	oplevelse:	det	neurofysiologiske	niveau,	det	evaluerende	niveau,	det	vanebaserende	niveau	og	det	refleksive	niveau.	Som	beskrevet	i	teorikapitlet	udgør	de	tre	første	niveauer,	det	fysiologisk-,	emotionelt-	og	kognitivt	niveau,	grundlaget	i	oplevelsens	struktur	og	kan	ses	som	oplevelsens	biologiske	system.	De	tre	niveauer	hænger	uløseligt	sammen,	men	vi	vil	søge	at	adskille	dem,	for	at	give	et	indblik	i	hvad	der	sker	på	de	enkelte	niveauer	af	oplevelsen.	Det	reflekterende	niveau	er	lettere	at	adskille	fra	de	andre,	da	det	er	de	tanker	og	følelser	der	kommer	til	udtryk	når	informanterne	fortæller	om	oplevelserne	til	deres	venner	og	bekendte	og	til	os	under	interviewene.		
DET	NEUROFYSIOLOGISKE	NIVEAU	Når	noget	kan	kategoriseres	som	værende	på	det	neurofysiologiske	niveau,	så	omhandler	det,	de	sanselige	indtryk	som	subjektet	får	i	sin	direkte	omgang	med	og	deltagelse	i	objektverdenen.	Det	neurofysiologiske	niveau	er	altså	grundlæggende	for	oplevelsen,	og	kan,	i	relation	til	Nespresso	og	Mond,	ses	som	de	pirringer	og	sansninger	der	opstår	under	en	kundes	første	købsoplevelse.	Samlet	set	er	det	disse	pirringer	og	sansninger	der	skaber	kundernes	indtryk	af	oplevelsen.	Som	vi	har	set	i	analysedel	1	bruger	informanterne	i	deres	beskrivelse	af	oplevelsen	hos	Nespresso	ord	som	god	stemning,	god	service,	
upperclass,	eksklusiv	og	flot	som	umiddelbart	stimulerer	kroppen	positivt.	Når	informanterne	derimod	refererer	til	oplevelsen	som	travl,	unaturlig	og	forceret	er	det	ord	som	stimulerer	kroppen	negativt.	Hos	Mond	går	ord	som	god	
stemning/atmosfære,	professionelt,	højt	serviceniveau	og	moderne	igen,	hvilket	indikerer	positive	stimulanser.	Når	informanterne	kommenterer,	at	teknologien	bliver	et	forstyrrende	element,	fordrer	det	derimod	negative	stimulanser.	De	pirringer	og	sansninger	som	opstår	under	oplevelsen	er	dermed	alle	bundet	til	informanternes	kropslighed.		
DET	EVALUERENDE	NIVEAU	På	det	evaluerende	niveau	omsætter	kunderne	ovenstående	sansninger	og	pirringer,	og	vurderer	om	det	føles	godt	eller	skidt.	Eksempelvis	når	det	vurderes,	at	Nespresso	har	styr	på	
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tingende,	fordi	der	ser	pænt	ud	på	overfladen	(Bilag	7:	00:04:10).	Derudover	vurderes	den	eksklusive	stemning	og	ekstra	service	som	positivt	for	oplevelsen	(Bilag	9:	00:02:40).	Men	de	forskellige	indtryk	kan	også	vurderes	negativt,	som	når	en	informant	udtrykker	at	han	føler	sig	en	smule	forkert	placeret	(Bilag	8:	00:00:36)	eller	når	A	udtrykker,	at	konceptet	får	hende	til	at	føle	sig	uvelkommen,	hvis	hun	ikke	er	tjekket	(Bilag	6:	00:06:10).		Helhedsoplevelsen	hos	Mond	evalueres	overordnet	set	positivt,	og	særligt	har	det	kompetente	og	personlige	personale	og	den	gode	stemning	haft	stor	indflydelse	på	informanternes	samlede	oplevelse	(Bilag	14:	00:05:37	+	Bilag	12:	00:00:17).	Det	moderne	syn	på	en	skrædder	har	dog	en	ambivalent	virkning	på	T,	da	han	mangler	noget	autenticitet	i	forhold	til	en	gammeldags	skrædder	(Bilag	16:	00:07:02).		De	følelser	som	opstår	under	oplevelsen	på	dette	niveau,	bliver	igen	bearbejdet,	og	efterfølgende	får	disse	evalueringerne	betydning	for,	om	oplevelsen	indlejres	som	positive	eller	negative,	og	om	denne	oplevelse	er	en	man	skal	blive	ved	med	at	give	sig	selv.		
DET	VANEBASERENDE	NIVEAU	På	det	vanebaserende	niveau	bliver	der	på	baggrund	af	tidligere	hændelser	og	evalueringer	dannet	erfaringer,	som	motiverer	til	bestemte	handlemåder.	Det	kommer	til	udtryk	når	SA	eksempelvis	vælger	Nespressos	kapsler	til	frem	for	de	
kompatible	kopier	(Bilag	9:	00:10:12).	På	baggrund	af	sin	erfaring	med	kompatible	kapsler	har	hun	erfaret,	at	hun	bedst	kan	lide	Nespressos	egne.	Hun	har	desuden,	ved	at	prøve	sig	frem	gennem	Nespressos	sortiment	erfaret,	at	hun	bedst	kan	lide	den	brune	og	den	lilla	kapsel	(Bilag	9:	00:10:27).	Ovenstående	er	et	eksempel	på	det	vanebaserende	niveau,	som	opstår	via	evalueringen	af	produktet,	og	de	erfaringer	hun	har	gjort	sig,	hvor	hun	vælger	et	specifikt	produkt	ud	fra	den	viden	der	allerede	er	indlejret.	På	samme	måde	ses	det	vanebaserede	niveau,	når	A	vælger	kaffen	til,	men	købsoplevelsen	fra,	da	hun	udtaler	at	hun	helst	handler	på	nettet	frem	for	at	komme	i	butikken	(Bilag	6:	00:00:28	+	00:03:55).		De	erfaringer	og	evalueringer	som	informanterne	har	fra	købsoplevelsen	med	Mond,	men	også	fra	andre	steder,	spiller	ind	i	forhold	til,	om	de	kunne	finde	på	at	gøre	det	til	en	vane	at	vælge	Mond.	Det	ses	når	T	sammenligner	både	købsoplevelse	og	kvalitet	hos	Mond	med	en	gammeldags	skrædder:			 ”Jamen	det	er	fordi	jeg	er	mere	fan	af	den	gamle	skole	når	det	kommer	til	de	her	ting,	klassiske,	autentiske	og	jeg	føler	at	oplevelsen	man	får	ud	af	det,	også	det	produkt	man	får	ud	af	det,	er	en	lille	smule	bedre.”	(Bilag	16:	00:08:56).			A	vælger	til	gengæld	Mond	til,	da	han	synes	det	er	enkelt	og	rart	at	købe	tøj	hos	Mond,	hvor	han	ikke	skal	tage	stilling	til	mål,	men	
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bare	skal	vælge	hvad	han	godt	kan	lide	(Bilag	12:	00:04:50).	Ud	fra	sine	erfaringsoplevelse	med	produktet	er	A	endvidere	blevet	bevidst	om	sine	præferencer	(Bilag	12:	00:17:34).	H	og	K	er	ligesom	A	begejstrede	for	måden	man	gør	det	på	i	Mond,	og	de	udtaler	begge	at	de	ville	bruge	Mond,	hvis	de	skulle	bestille	henholdsvis	skræddersyede	skjorter	og	skræddersyet	jakkesæt	(Bilag	14:	00:14:01	+	Bilag	15:	00:05:25),	hvilket	yderligere	er	baseret	på	deres	købsoplevelsen	og	erfaringer	med	produktet.	Både	hos	Nespresso	og	Mond	ser	vi	altså,	hvordan	erfaringsniveauet	er	indlejret	i	oplevelsen.			
DET	REFLEKTERENDE	NIVEAU	På	det	sidste	niveau	–	det	reflekterende	niveau	–	sætter	individet	oplevelsen	ind	i	sin	egen	historie,	ved	at	fortælle	om	den	til	andre.	Det	er	altså	her	kunderne	eksplicit	italesætter	det	at	handle	i	henholdsvis	Nespresso	og	Mond.	Det	er	her	at	alle	de	evalueringer	de	har	gjort	sig	på	det	biologiske	niveau	kommer	til	udtryk.	I	nogle	tilfælde	kan	vi	se,	at	vores	informanter	før	vores	interview	har	haft	disse	reflekterende	tanker,	imens	andre	først	får	dem	under	interviewet.	Købsoplevelsen	i	Nespresso	er	som	beskrevet	ikke	ønskværdig	for	A	og	M,	der	føler	sig	dårligt	tilpas	og	de	fortæller	også	til	andre	at	det	er	disse	følelser	de	har,	de	vælger	dog	stadig	at	købe	produktet.	A	fortæller	i	denne	sammenhæng	at	hun	og	kæresten	undgår	at	komme	i	butikken	ved	at	bestille	kapslerne	på	nettet,	og	fortæller	desuden,	
hvordan	hun	og	hendes	veninde	griner	af	hvor	kunstigt	konceptet	og	det	at	komme	ind	i	butikken	er	(Bilag	6:	00:10:51).	M	benytter,	på	trods	at	sine	stærke	holdninger,	stadig	butikken	sammen	med	sin	kæreste	og	det	virker	generelt	som	om	at	M	godt	kan	lide	at	fortælle	om	de	elementer	i	butikken	han	ikke	kan	lide,	hvorfor	man	ledes	til	at	tro	at	købsoplevelsen	på	et	ureflekteret	plan,	har	en	betydning	for	hans	køb.	SA	fortæller	os,	at	hun	har	fortalt	om	oplevelsen	til	andre	(Bilag	9:	00:15:05).	Hun	fortæller	endvidere,	at	hun	ikke	køber	kaffen	på	grund	af	købsoplevelsen,	men	fordi	kaffen	er	god,	dog	føler	hun,	at	hun	er	med	i	en	Nespressoklub,	og	kan	derfor	godt	finde	på	at	gå	derind	for	bare	at	drikke	kaffe	(Bilag	9:	00:03:53).	Ser	vi	på	Mond	er	situationen	en	smule	anderledes.	H,	K	og	A	har	alle	fortalt	om	deres	oplevelser	og	i	interviewene	med	os	fortalt,	at	netop	det	faktum	at	man	som	kunde	har	mulighed	for	at	styre	så	mange	detaljer,	er	en	af	årsagerne	til	at	de	benyttede	Mond,	og	i	fremtiden	vil	gøre	det	igen.	Her	er	der	altså	en	direkte	relation	imellem	købsoplevelsen	og	årsagen	til	at	man	vælger	dette	produkt.	Det	virkede	under	vores	interviews	med	henholdsvis	E	og	T	som	om	at	de	ikke	i	samme	grad	har	reflekteret	over	oplevelsen	på	et	niveau,	hvor	det	er	blevet	en	del	af	deres	fortælling.	Hos	dem	var	der	elementer	i	købsoplevelsen	som	de	ikke	synes	var	optimale,	hvilket	vi	ser	som	en	af	grundene	til	at	de	måske	ser	sig	selv	komme	tilbage	til	Mond.	Her	har	elementer	i	købsoplevelsen	derved	en	
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overvejende	negativ	effekt,	og	skaber	en	basis	for	en	fravælgelse	af	produktet.	Begge	har	dog	anbefalet	Mond	til	andre,	og	kunne	godt	se	sig	selv	komme	tilbage,	så	her	er	altså	ikke	tale	om	et	direkte	fravalg.		I	ovenstående	kan	vi	se,	at	købsoplevelserne	i	både	Nespresso	og	Mond	hos	langt	de	fleste	informanter	går	igennem	de	tre	niveauer	i	det	biologiske	system	og	videre	til	det	refleksive	niveau.	Specielt	hos	Nespresso	opnås	dette,	hvor	vi	hos	Mond	ser,	at	to	af	vores	informanter	først	når	dette	niveau	under	vores	interview.	Samlet	set	har	købsoplevelsen	hos	Mond	en	direkte	effekt	på	nogle	af	deres	kunder	i	forhold	til,	om	de	vælger	produktet.	Vi	ser	ikke	at	der	er	en	direkte	årsag	til	at	vælge	der	fra,	men	kan	konkludere	at	nogle	af	kunderne	i	højere	grad	vælger	produktet	grundet	nogle	rationelle	sondringer.	Vores	opdagelser	på	dette	felt,	i	Nespresso,	er	at	der	ikke	er	en	direkte	kobling	imellem	købsoplevelsen	valget	af	produkterne.	De	har	dog	alle	bevæget	sig	igennem	det	biologiske	system	og	videre	til	det	reflekterede	og	delt	deres	oplevelser.	Derudover	kan	vi	konkludere,	at	et	par	af	vores	informanter	synes	tilpas	godt	om	oplevelsen,	at	de	skaber	deres	egen	primede	oplevelse	i	forhold	til	deres	næste	besøg.	Det	er,	i	deres	fortællinger	til	os,	ikke	købsoplevelsen	der	gør	at	de	benytter	sig	af	produktet.	Vi	kan	derfor	ikke	udelukke,	på	baggrund	af	vores	relation	til	informanterne	(empirikapitlet	
s.97),	at	fortællingen	om	oplevelsen	havde	været	anderledes,	hvis	der	ikke	havde	været	en	relation	informant	og	interviewer	imellem.		
DELKONKLUSION	Som	kunde	er	der	altså	mange	årsager	til,	at	man	vælger	at	købe	kaffe	i	Nespresso	og	jakkesæt	i	Mond,	men	de	forskellige	årsager	er	dog	meget	forskellige.	En	forklaring	på	dette	skal	igen	findes	i	forskelligheden	af	produkterne.	Hos	Mond	har	alle	vores	informanter	gjort	deres	køb	inden	for	det	seneste	år,	og	de	fire	af	dem	har	kun	foretaget	dette	ene	køb,	og	kun	været	i	butikken	to-tre	gange.	Derfor	er	oplevelserne	skarpere,	da	de	ikke	flyder	sammen	med	tidligere	oplevelser,	eller	er	blevet	en	del	af	en	hverdagsrutine,	som	vi	ser	oplevelsen	i	Nespresso	er	blevet.	Af	denne	grund	opdeler	vi	denne	delkonklusion	i	to,	der	hver	især	omhandler,	hvorfor	man	køber	produkterne	i	henholdsvis		Nespresso	og	Mond.	
HVORFOR	KØBE	KAFFE	I	NESPRESSO	De	forudgående	indtryk	og	prægninger	skal	ses	i	kraft	af	Nespressos	markedsføring	og	frontfigur	George	Clooney,	og	af	det	miljø	man	færdes	i	samt	de	mennesker	der	er	i	dette.	Rationelt	købes	produktet	fordi	kunderne	tror	på,	at	det	ikke	er	en	døgnflue,	og	at	der	er	en	sikkerhed	i	at	man	også	kan	købe	den	tilhørende	kaffe	fremover.	Derudover	er	den	rationelle	grund,	som	de	fleste	nævner	som	hovedårsag	til	at	købe	
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Nespresso,	at	det	er	en	god	kop	kaffe.	Ved	siden	af	dette	er	det	en	bonus	for	kunderne,	at	det	er	let	og	hurtigt	at	lave.		Den	emotionelle	side,	omhandler	selvforkælelse,	og	hænger	sammen	med	at	det	er	et	eksklusivt	produkt.	Derudover	er	der	nogle	elementer	omkring,	at	det	er	hyggeligt	at	lave	og	fordrer	socialt	samvær.	Vi	tilskriver	dog,	at	flere	af	disse	meget	rationelle	svar	også	skyldes	vores	relationer	til	informanterne,	hvorfor	vi	også	ser	disse	resultater	som	et	udtryk	for,	at	man	kan	føle	sig	nødsaget	til	at	distancere	sig	fra	et	brand,	når	det	når	en	vis	størrelse,	og	har	en	iboende	fortælling	om,	hvilken	type	der	køber	et	sådan	produkt.	For	kunderne	er	det	et	reflekteret	valg	at	benytte	sig	af	Nespressos	produkter,	men	selve	købsoplevelsen	har	ikke	en	direkte	indflydelse.	
HVORFOR	KØBE	JAKKESÆT	I	MOND	De	forudgående	indtryk	og	prægninger	skal	her	findes	ved	at	se	på	de	menneskelige	relationer	kunderne	har.	Derudover	er	det	en	butik,	hvis	lokation	mange	kører	forbi	dagligt,	og	ser	at	de	kan	få	et	skræddersyet	jakkesæt	til	samme		pris	som	en	stangvare.	Rationelt	køber	kunderne	produktet,	af	samme	årsag	som	de	forudgående	prægninger;	at	prisen	er	konkurrencedygtig,	og	man	til	prisen	får	et	jakkesæt	som	formodes	at	passe	den	enkelte	bedre,	fordi	man	forbinder	det	udsagn,	at	det	er	skræddersyet	med	at	det	er	af	god	kvalitet.	Emotionelt	køber	kunderne	
jakkesæt	i	Mond,	fordi	ekspedienterne	skaber	en	tryghed	hos	kunderne.	Derudover	har	det	en	betydning,	at	man	selv	kan	lege	med	sammensætningen	af	detaljer	og	fremstilling,	da	kunderne	gerne	vil	have	et	unikt	produkt.	Til	sidst	kan	vi	konkludere,	at	visse	elementer	i	købsoplevelsen	spiller	en	rolle	for	nogle	af	kunderne	og	er	med	til	at	sikre,	at	de	kommer	igen.		Samlet	set	giver	analysedel	2	os	den	baggrundsviden,	at	de	ovennævnte	elementer	spiller	ind	på,	hvorfor	man	vælger	disse	to	produkter.	Resultaterne	herfra	bruger	vi	i	analysedel	3	til	at	analysere	på,	hvordan	og	hvorfor	der	opstår	fortællinger	post	disse	to	købsoplevelser.	For	til	sidst	i	vores	samlede	konklusion	at	kunne	se	på,	om	vi	kan	se	nogle	tendenser	imellem	det	at	skabe	en	meningsfuld	købsoplevelse	og	de	fortællinger	der	efterfølgende	opstår.				
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ANALYSEDEL	3	–	THE	REFLECTED	EXPERIENCE	Igennem	de	to	første	analyser	har	vi	fundet	frem	til,	hvilke	købsoplevelser	de	to	cases	iscenesætter,	og	vi	har	fundet	frem	til	hvilke	primede	oplevelser	der	har	sikret,	at	man	som	kunde	køber	de	to	produkter.			I	denne	sidste	analysedel,	der	omhandler	det	man	i	oplevelsesfasemodellen	kalder	for	den	reflekterede	oplevelse,	vil	vi	gå	ind	og	se	på,	hvilke	fortællinger	der	opstår	hos	forbrugeren	post	en	købsoplevelse,	og	hvordan	og	hvorfor	fortællingerne	om	de	to	købsoplevelser	deles	af	kunderne.	Vi	søger	altså	igennem	analysedel	3,	at	komme	frem	til	et	direkte	svar	på	vores	problemformulering.			I	analysedel	2	brugte	vi	Jantzen	og	Vetners	fire	niveauer,	vi	fandt	svar	på	om	købsoplevelsen	har	indvirkning	på	valget	af	produktet.	Det	reflekterende	niveau	blev	brugt	til	at	se,	om	informanterne	har	haft	en	meningsfuld	oplevelse	under	købet	og	efterfølgende	med	produktet,	og	derved	sat	det	ind	i	deres	egen	fortælling	ved	at	dele	den	med	andre.	Videre	gav	dette	niveau	svar	på,	at	informanterne	var	bevidste	om	oplevelsen	og	hvad	den	gjorde	ved	dem.		Dét	der	kommunikeres	videre,	er	holdningerne	der	er	opstået	på	baggrund	af	de	emotioner	man	har	skabt	i	forhold	til	
oplevelseselementerne	på	det	biologiske	plan,	og	udmunder	i	om	fortællingen	bliver	positiv	eller	negativ.		De	emotioner	der	opstår,	har	derfor	stor	indflydelse	på	de	betydninger	det	samlede	koncept	tillægges,	og	der	er	derved	sammenhæng	imellem	emotionerne	og	betydningerne,	og	det	kan	være	svært	at	skille	dem	ad.	Følgende	analyse	vil	gøre	dette,	for	i	dybden	at	kunne	forstå,	hvad	der	sker	når	købsoplevelserne	bliver	til	en	del	af	kundernes	fortællinger.	Jantzen	og	Vetners	tanker	om	det	reflekterende	niveau	bruges	også	i	denne	analyse	til	at	konkludere,	om	oplevelsen	har	haft	en	betydning	på	et	niveau,	som	gør	at	de	deler	fortællingen.	På	baggrund	heraf	inddrager	vi	tankerne	bag	Pawlak	og	Østergaards	arbejde	med	de	fundamentale	4,	for	at	undersøge,	hvilken	betydning	produktet	og	købsoplevelsen	har	for	informanternes	væren	i	hverdagen.		Konklusionen	på	nærværende	analysedel	er,	at	de	fortællinger	der	opstår	hos	forbrugeren	post	en	købsoplevelse,	opstår	på	baggrund	af	de	positive	og	negative	emotioner	i	forhold	til	købsoplevelsens	oplevelseselementer,	og	deres	emotionelle	og	rationelle	værdier	i	forhold	til	kerneproduktet.	Derudover	har	produktets	betydning	for	deres	væren	i	hverdagen	en	direkte	indflydelse	på,	om	købsoplevelsen	bliver	en	del	af	kundernes	fortællinger	post	et	køb	i	en	af	de	to	butikker.		
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Med	udgangspunkt	i	hvad	vi	har	analyseret	os	frem	til	i	de	forrige	analysedele,	ser	vi,	at	vi	kan	inddele	fortællingerne	i	to	forskellige	kategorier;	de	positive	og	de	negative.	Men	ud	over	disse	to,	er	der	også	de	fortællinger	som	skabes	i	samspil	med	os	som	medkonstruktører,	hvor	oplevelsen	ikke	deles	ud	over	i	interviewsammenhængen.	Disse	hører	også	til	i	kategorien;	de	situationsbestemte	fortællinger.	I	nogle	tilfælde	opstår	der	også	fortælling	alene	på	baggrund	af,	at	kunderne	står	i	en	situationen	der	fremkalder,	at	man	deler	sin	købsoplevelse	eller	holdning	til	produktet,	frem	for	at	det	er	betydningen	af	oplevelsen,	der	gør	at	man	i	situationen	deler	den.				Hvert	interview	med	de	enkelte	informanter	kan	ses	som	en	fortælling,	hvor	de	undervejs	italesætter,	evaluerer	og	vurderer	den	oplevelse	de	har	haft	hos	Nespresso	eller	Mond.	Disse	fortællinger	opstår	i	samspil	med	os,	og	ikke	på	baggrund	af	købsoplevelsen,	men	bliver	en	fortælling	om	deres	oplevelser	hos	Nespresso	og	Mond.	De	fortællinger	som	opstår	post	en	købsoplevelse,	som	vi	i	senere	i	kapitlet	vil	arbejde	med,	er	de	fortællinger	der,	i	interviewet	med	os,	viser	at	den	enkelte	informant	har	fortalt	om	købsoplevelse	til	andre.	Disse	fortællinger	er	enten	positivt	eller	negativt	ladet,	hvorfor	vi	har	opdelt	dem	i	disse	to	kategorier.			
INTERVIEWEREN	SOM	MEDKONSTRUKTØR		Når	fortællingen	kun	opstår	i	samspil	med	os,	har	købsoplevelsen	har	ikke	været	betydningsfuld	nok	for	informanterne	til	at	blive	en	del	af	deres	egen	fortælling,	andet	end	når	det	bliver	situationsbestemt,	Med	situationsbestemt	mener	vi,	at	den	deles	i	interviewsituationen	eller	i	andre	situationer,	hvor	det	er	situationen	der	dikterer,	at	oplevelsen	deles.		Ud	fra	vores	empiriindsamling	kan	vi	umiddelbart	konstatere,	at	fire	af	vores	informanter,	kun	deler	købsoplevelsen	i	interviewsituationen.	ST	og	D	fra	Nespresso,	og	E	og	T	fra	Mond,	fortæller	både	om	oplevelsen	og	produktet,	men	selve	købsoplevelsen	er	aldrig	det	bærende	emne	og	er	ikke	betydningsfuldt	nok	i	deres	egen	væren	i	hverdagen	til,	at	blive	delt	med	andre	end	os.		Det	ses	i	interviewet	med	D,	da	hun	fortæller,	hvordan	hun	deler	oplevelsen	med	produktet	i	sociale	sammenhænge	på	arbejdspladsen.	Oplevelsen	med	produktet	er	meningsfuld	i	D’s		hverdag,	men	det	er	kun	i	det	situationsbestemte,	som	eksempelvis	interviewet	med	os,	at	hun	deler	sine	oplevelser	omkring	at	være	inde	i	butikken.	T	og	E	er	overordnet	positive	omkring	både	oplevelsen	og	produktet,	men	deler	heller	ikke	købsoplevelsen.	ST	forholder	sig	meget	indifferent	overfor	både	produktet	og	oplevelsen,	og	bruger	lige	så	gerne	kompatible	
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kopier,	det	handler	for	ham	om	at	det	skal	være	god	kvalitet31,	hurtigt	og	effektivt	(Bilag	10:	00:06:30).	For	ST,	E	og	T	har	købsoplevelsen	altså	ikke	været	betydningsfuld	nok	til	at	de	deler	den,	men	det	betyder	ikke,	at	de	er	negative	eller	ikke	er	reflekterede	i	deres	fortælling	med	os.	Dette	kommer	eksempelvis	til	udtryk	under	interviewet	med	ST,	hvor	han	evaluerer	og	vurderer	det	han	i	interviewet	selv	fortæller:		 ”Jeg	har	sådan	et	lidt	ambivalent	forhold	for	nu	kan	jeg	høre	er	jeg	sikker	på	når	man	læser	udskriftet	af	det	her,	så	står	der	virkelig	den	er	vildt	negativ	den	her	oplevelse,	men	altså	jeg	er	også	bevidst	om	..	at	at	at	det	måske	handler	ret	meget	om	at	man	måske	ikke	er	vant	til	det	og	at	det		er	og	der	er	da	ikke	noget	galt	i	at	være	høflig	og	venlig	og	serviceminded	altså	(…)”	(Bilag	10:	00:12:56)		ST	er	altså	meget	reflekteret	om,	hvordan	han	har	kommunikeret	oplevelsen	videre	til	os.	Han	er	hele	tiden	reflekteret	omkring	sine	egne	udtalelser	og	oplevelser	med	produktet.	Men	i	løbet	af	interviewet	med	ham	kommer	det	også	til	udtryk,	at	han	ikke	deler	på	baggrund	af	købsoplevelsen.																																																										31	God	kvalitet	skal	her	ses	som	det	at	maskinen	laver	en	god	kvalitet	kaffe.		
Ovenstående	funger	altså	som	belæg	for	påstanden	omkring,	at	så	længe,	både	købsoplevelsen	og	produktet	ikke	bliver	tilknyttet	en	betydning,	så	opstår	fortællingerne	om	oplevelsen	og	produktet	kun	i	en	situationsbestemt	kontekst,	som	fx	interviewet	med	os	som,	og	bliver	ellers	ikke	delt.			
	
KATEGORISERING	AF	FORTÆLLINGERNE	Ud	fra	analysedel	2	og	det	generelle	arbejde	med	empirien	kan	vi	konkludere,	at	seks	af	de	ti	informanter	vi	har	interviewet,	har	delt	fortællinger	om	både	købsoplevelsen	og	produkterne	på	baggrund	af	selve	købsoplevelsen.	I	afsnittet	om	Det	
reflekterende	niveau	i	analysedel	2	så	vi,	at	seks	af	informanter	fortæller	om	deres	købsoplevelse	hos	Nespresso	og	Mond	til	andre	end	os.	I	analysedel	2	fandt	vi	endvidere	ud	af,	at	oplevelseselementerne	fordrer	enten	positive	eller	negative	emotioner,	og	videre	at	informanterne	køber	produktet	med	hjernen	og/eller	hjertet.	Vi	kan	altså	ud	fra	deres	fortællinger	til	os	om,	hvad	de	har	fortalt	videre,	vurdere	om	fortællingen	enten	er	overvejende	positiv	eller	overvejende	negativ,	hvorfor	vi	har	kategoriseret	dem	ud	fra	dette	i	vores	videre	analyse.		Vi	vil	i	nedenstående	bygge	videre	på	resultaterne	fra	analysedel	2,	og	klargøre	hvilke	betydninger	produktet	og	købsoplevelsen	har	for	informanternes	væren	i	hverdagen.	For	at	finde	ind	til	
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denne	betydning	vil	vi	bruge	Pawlak	og	Østergaards	tanker	om,	hvordan	produkter	og	oplevelser	får	kunder	til	positivt	at	føle;		
• at	de	er	bedre,	
• at	de	kan	gøre	ting	bedre,	
• at	de	føler	sig	bedre	og		
• at	de	ser	bedre	ud.	
DE	POSITIVE	FORTÆLLINGER	De	informanter	der	deler	den	positive	fortælling	er	SA	(Nespresso)	og	H,	A	,	K	(Mond).	Ud	fra	analysedel	2	erfarede	vi,	at	alle	disse	informanter	italesætter	oplevelseselementerne,	og	hvorfor	de	køber	kerneproduktet,	med	positive	vendinger.	Det	ses	eksempelvis	når	det	beskrives	som	positivt,	at	Nespresso	indfanger	den	samme	stemning	og	eksklusivitet	som	reklamerne	med	George	Clooney	(Bilag	9:	00:02:26).	Så	når	SA	fortæller,	at	hun	har	fortalt	om	oplevelsen	til	både	venner	og	studiekammerater,	antager	vi,	at	fortællingen	har	været	positiv	på	baggrund	af	måden	hun	italesætter	det	til	os.	På	samme	måde	ser	vi	at	H,	A	og	K	overvejende	udtrykker	positive	emotioner	overfor	de	oplevelseselementer	der	er	i	Mond.		Blandt	dem	der,	i	vores	cases,	deler	en	positiv	fortælling,	er	der	en	tendens	til,	at	de	ser,	de	oplevelsesforlængende	aspekter	som	noget	positivt.	I	Nespresso	er	dette	de	emotioner	der	opstår,	når	SA	laver	kaffe	samme	med	sine	gæster	derhjemme.	I	Mond	er	det	de	komplimenter	og	snakke	der	opstår	hos	A	ved	at	bruge	
jakkesættene,	og	for	H	er	det,	det	faktum	at	hans	jakkesæt	har	fået	en	ekstra	historie	som	han	kan	dele.	Jakkesættene	fra	Mond	har	altså	både	ført	til	en	del	opmærksomhed	fra	A’s	kollegaer	og	andre	steder	(Bilag:	12:	00:19.08),	og	har	samtidig	været	med	til	at	ændre	hans	stil,	som	da	han	tidligere	fortæller,	at	han	er	blevet	meget	mere	specifik	i	sine	præferencer	angående	jakkesæt.	K	oplever	ikke	helt	det	forlængende	aspekt	som	H	og	A,	da	han	kun	har	brugt	skjorten	få	gange	siden	brylluppet,	men	købsoplevelsen	har	stadig	haft	stor	betydning,	hvilket	ses	i	den	måde	han	italesætter,	at	han	har	delt	oplevelsen	(Bilag	15:	00:07:25).	Produktet	har	altså	en	positiv	betydning	for	informanterne.	Det	der	skaber	betydning	for	mange	af	dem	er	altså	også,	hvordan	de	er	med	deres	produkt	i	hverdagen.	Netop	fordi	produktet	rammer	nogle	af	aspekterne	fra	de	fundamentale	4	og	får	dem	til	at	føle	sig	bedre	på	forskellige	parametre.	Eksempelvis	får	jakkesættet	fra	Mond	H	og	A	til	at	føle	sig	bedre	tilpas	(føle),	deres	venner	og/eller	kollegaer	kommenterer	jakkesættet	positivt	(se),	og	de	har	opnået	en	viden	om	skjorter	og	jakkesæt	(gøre).	Ser	vi	på	SA,	gør	det	at	hun	har	Nespressomaskine	og	kapsler	stående,	at	hun	hurtigt	kan	få	en	god	kop	kaffe	(gøre),	at	hun	synes	det	er	hyggeligt	med	mælkesteameren	(føle),	og	man	kunne	argumentere	for	at	der	er	en	kombination	af	gøre	og	se	bedre	ud,	i	forhold	til	hendes	udtalelser	omkring	at	”(…)	det	bliver	også	lidt	en	gimmick	[…]	
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super	fedt	og	nemt	med	sådan	en	der	[red.	nespressomaskine]	
frem	for	at	skal	stå	og	presse	et	eller	andet	stærk	kaffe	eller	så	
noget	så	er	det	jo	mega	nemt	at	lave	Galiano	shots32	med	det	her”	(Bilag	9:	00:17:02).	Af	ovenstående	kan	vi	konkludere	at	det	er	betydningen	af	produktet	der	har	en	indflydelse	på	at	man	post	en	købsoplevelse	fortæller	om	den.	
DE	NEGATIVER	FORTÆLLINGER:	A	OG	M	(NESPRESSO)		De	eneste	informanter	der	deler	negative	fortællinger	er	A	og	M	fra	Nespresso.	Som	vi	har	set	igennem	analysedel	2,	udtrykker	de	sig	overvejende	negativt,	både	når	de	fortæller	om	købsoplevelsen	til	os,	og	når	de	deler	købsoplevelsen	med	andre.	Deres	emotioner	kommer	til	udtryk,	når	A	i	interviewet	fortæller,	at	hun	har	det	svært	med	konceptet,	at	det	virker	
falskt,	og	at	det	får	hende	til	at	føle	sig	forkert,	og	på	samme	måde	når	M	fortæller,	at	han	føler	sig	forkert	placeret	når	han	er	i	butikken.	Disse	oplevelser	er	forankret	i	A’s	og	M’s	fortid,	og	kommer	til	udtryk	som	negative	emotioner,	når	de	omtaler	købsoplevelsen	i	Nespresso.	Som	vi	så	i	afsnittet	Det	
reflekterende	niveau,	så	kommunikeres	købsoplevelsen	negativt,	både	når	A	og	M	italesætter	den	til	os	eller	når	der	fortælles	om	den	til	deres	venner.	Begge	udtaler	sig	dog	positivt	om	produktet,	og	denne	kontrast	mellem	produkt	og	oplevelse																																																									32	En	form	for	alkohol-shot	bestående	af	likør,	kaffe	og	flødeskum.	
kommer	blandt	andet	til	udtryk,	da	M	under	interviewet	fortæller:		 ”(…)	så	jeg	siger	vi	glade	for	kaffen,	og	kaffen	smager	udmærket	den	er	en	smule	overpriced	og	så	fortæller	man	om	den	der	skøre	oplevelse	man	har	haft	der	inde	så	på	den	måde	så	virker	det,	altså	sådan,	at	jeg	har	haft	den	oplevelse	i	butikken	som	jeg	har	haft,	har	været	medvirkende	til	at	jeg	også	har	fået	fortalt,	fortalt	flere	om	deres	kapsler	er	gode,	altså	bare	igennem	et	par	led	–	så	på	en	eller	anden	måde	har	det	virket	(…)”	(Bilag	8:	00:19:24)		Når	han	fortæller	om	den	positive	erfaring	han	har	med	selve	produktet,	opstår	der	samtidig	en	fortælling	om	oplevelsen	inde	i	butikken.	Denne	fortælling	bygger	på	de	emotioner	som	han	har	evalueret	som	modstridende	elementer,	og	udmønter	sig	i	en	afart	af	en	negativ	fortælling	som	vi	kalder	den	absurde	købsoplevelse.		Det	vi	kan	sige	noget	om	her	er	at	det	primært	er	produktets	betydning	for	informanternes	hverdag	der	har	indflydelse	på	om	der	opstår	fortællinger.	Produktet	er	i	en	sammenhæng	som	den	i	Nespresso	og	Mond,	dog	en	del	af	en	større	fortælling,	hvorfor	købsoplevelsen	også	har	en	indflydelse	på	at	det	fortælles	og	ofte	vil	indgår	i	fortællingerne.	Produktets	betydning	er	derved	
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en	afgørende	faktor	i	forhold	til	om	der	opstår	en	fortælling.	Hvor	hverken	købsoplevelsen	eller	produktet	er	betydningsfuldt	nok	for	ST,	E	og	T	til	at	blive	delt,	har	købsoplevelsen	og	produktet	betydning	nok	for,	at	M	og	A	fortæller	deres	videre,	selvom	det	er	med	et	negativt	islæt.	Som	vi	kunne	se	i	afsnittet	om	de	positive	fortællinger,	har	både	købsoplevelsen	og	produktet	en	positiv	betydning	for	informanternes	væren	i	hverdagen.	På	samme	måde	har	produktet	en	positiv	betydning	for	M	og	A’s	væren	i	hverdagen.	De	kan	begge	godt	lide	af	de	kan	lave	sig	en	kop	god	kaffe,	let	og	enkelt	(gøre)	derudover	har	A	en	yndlings	kapsel,	som	giver	hende	en	god	følelse	(føle).	Vi	ser	dog	også	nogle	negative	sider	ud	fra	samme	tilgang.	M	beskriver	hvordan	han	nærmest	skal	bruge	tre	kapsler	for	at	lave	en	almindelig	kop	kaffe	(gøre	dårligere)	og	A	nærmest	undskylder	for	at	bruge	dette	koncept,	da	hun	ikke	kan	identificere	sig	med	Nespressos	værdier,	hvilke	kan	tolkes	som	at	hun,	selv	tænker	at	hun	ser	dårligere	ud,	ved	at	bruge	dette	produkt.	Det	kan	altså	både	være	den	negative	og	positive	betydning	af	produktet	der	er	medførende	til	at	oplevelser	bliver	delt.		
DELKONKLUSION	På	baggrund	af	analysedel	3	kan	vi	se	at	der	i	alle	fortællinger	er	en	positiv	betydning	for	det	enkelte	individ.	Derudover	kan	vi	se	at	det	der	skaber	en	fortælling,	er	en	kombination	af	tre	ting:	
1. Positive	rationelle	og/eller	emotionelle	holdninger	til	kerneproduktet.	2. Positive	og	negative	emotioner	i	forhold	til	oplevelseselementerne.	3. Betydningen	af	produktet	for	det	enkelte	individ	skal	støtte	om	individets	væren	i	verden.		Punkt	nummer	et	giver	på	mange	måder	sig	selv,	da	man,	hvis	man	ikke	er	tiltalt	at	kerneproduktet,	ikke	køber	det.	Vi	har	taget	det	med,	da	der	er	et	perspektiv	i	at	overveje,	hvorvidt	produktet	man	ønsker	at	sælge,	taler	til	folks	rationelle	eller	emotionelle	sider.			Derudover	er	det	værd	at	bemærke,	at	det	der	i	vores	optik	skaber	en	fortælling,	på	mange	måder	ligner	det	Jantzen	og	Vetner	siger	om	de	fire	niveauer,	der	er	i	en	oplevelse.	Man	kunne	i	den	sammenhæng	se	det	biologiske	system	som	det	plan,	hvor	emotionerne	opstår,	og	som	vi	ser	dække	over,	hvordan	man	videreformidler	købsoplevelsen.	Videre	kan	det	reflekterende	niveau	ses	som	det	niveau,	hvor	der	er	skabes	betydning	for	den	enkelte	kunde.	Dette	medfører,	at	købsoplevelsen	bliver	sat	ind	i	individets	egen	historie	og	derved	grunden	til	at	købsoplevelsen	videreformidles.	Vores	resultater	bakker	altså	op	om	Jantzen	og	Vetners	teorier,	og	kan	ses	som	et	videre	arbejde	ud	fra	deres	tanker.	Dette	da	vi	har	
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identificeret,	hvordan	man	kan	præge	det	oplevende	individ	på	henholdsvis	det	biologiske	niveau	ved	at	se	på,	hvilke	emotioner	der	opstår	i	forhold	til	oplevelseselementerne,	og	på	det	reflekterende	niveau	ved	at	se	på,	hvilken	betydning	produktet	og	købsoplevelsen	har	i	forhold	til	den	enkelte.		Vi	har	desuden	klarlagt,	hvordan	de	fundamentale	4	kan	være	motivationer	for	informanterne	til	at	være,	gøre,	føle	og	se	bedre	ud,	hvilket	har	betydning	for,	hvordan	de	bruger	produkterne	i	hverdagen.			Yderligere	kan	vi	på	baggrund	af	disse	opdagelser	konkludere	at	oplevelsens	struktur	set	ud	fra	et	Pine	og	Gilmore	perspektiv,	i	analysedel	1,	har	en	indflydelse	på	måden	hvorpå	oplevelsen	italesættes	–	altså	at	der	i	forhold	til	Nespresso	opstår	fortællinger	der	positivt	går	på	de	eksklusive	elementer.	Hvorimod	fortællingerne	hos	Mond	kommer	til	udtryk	i	at	det	er	en	designpræget	og	medbestemmende	oplevelse.	Vi	ser	altså	en	sammenhæng	imellem	oplevelsen	der	er	identificeret	i	analysedel	1	og	den	fortælling	der	opstår	–	vi	ser	dog	ikke	en	sammenhæng	i,	at	måden	oplevelsen	er	sammensat	på	er	med	til	at	sikre	at	der	opstår	fortællinger.	Oplevelsessfære-modellen	kan	altså	ikke	bruges,	hvis	man	ønsker	at	designe	en	købsoplevelse	der	skal	sikre	en	fortælling	post	købet,	men	den	kan	bruges	til	at	se	på	hvad	fortællingen	der	skabes,	kommer	til	at	omhandle.		
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KONKLUSION	Ud	fra	specialeafhandlingens	problemformulering	og	tre	arbejdsspørgsmål	har	vi	indsamlet	empiri	igennem	egne	observationer	og	kvalitative	interviews	med	ti	informanter.	Denne	empiri	har	vi	ladet	gruppere	sig	selv	inde	for	specialets	rammer,	og	derefter	har	vi	bearbejdet	den	igennem	vores	tre	analysedele,	for	at	kunne	besvare	specialeafhandlingens	problemformulering:				
Hvordan	og	hvorfor	opstår	der	fortællinger	hos	forbrugeren	post	
et	køb	af	et	produkt,	hvor	virksomheden	lægger	særlig	vægt	på	
købsoplevelsen.		
1. Hvilken	oplevelse	får	man	hos	henholdsvis	Mond	og	
Nespresso.	
2. Hvad	er	det	der	gør,	at	informanterne	vælger	at	købe	disse	
produkter?		
3. Hvilke	fortællinger	opstår	der	hos	forbrugeren,	og	hvornår	
bliver	disse	betydningsfulde	nok	til	at	delt?	
KØBSOPLEVELSERNE	På	baggrund	af	analysedel	1	kan	det	konkluderes,	at	både	Nespresso	og	Mond	formår	at	bringe	aspekter	fra	alle	sider	af			
	Pine	og	Gilmores	model	i	spil,	og	at	oplevelserne	derved	rammer	alle	kvadranter	af	oplevelsessfæremodellen	og	dermed	-	the	
sweet	spot.	I	forlængelse	heraf	lærte	vi	i	analysedel	3	at,	hvordan	oplevelsen	placerer	sig	i	modellen	ikke	har	nogen	betydning	for,	om	der	opstår	en	fortælling,	men	at	placeringen	af	oplevelsen	i	modellen	har	betydning	for,	hvilken	fortælling	der	opstår.	Dermed	er	en	perfekt	oplevelse	i	et	Pine	og	Gilmore	perspektiv	således	ikke	en	garanti	for,	at	der	opstår	fortællinger.		Vi	kan	hermed	konkludere,	at	oplevelsessfære-modellen	kan	bruges	til	at	analysere	hvilken	købsoplevelse	man	får,	på	trods	af	at	modellen	er	begrænset	i	sin	udformning.	Dette	medfører,	at	vi	kun	får	et	overordnet	billede	af	købsoplevelserne	der	tilbydes,	og	ikke	hvad	der	har	indflydelse	på,	hvordan	købsoplevelsen	opfattes	hos	kunderne.	Det	fulde	billede,	der	giver	os	indsigt	i	de	omkringliggende	oplevelseselementer,	bliver	først	tydeliggjort	i	analysedel	2,	hvor	vi	belyser	de	oplevelseselementer	der	støtter	op	om	købsoplevelsen,	og	de	emotioner	der	skabes	i	forhold	til	produkterne	og	købsoplevelserne.	Deraf	kan	vi	argumentere	for,	at	oplevelsessfæremodellen	ikke	giver	et	tilstrækkeligt	billede	af	købsoplevelsen,	hvis	man	ønsker	at	arbejde	med	bevæggrundene	til,	hvorfor	kunderne	har	den	oplevelse	de	har.		
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EMOTIONER	PÅVIRKER	KUNDERNE	I	DERES	VALG	AF	
PRODUKTERNE	Inden	en	kunde	foretager	et	køb	i	en	af	de	to	butikker,	har	der	været	en	primende	oplevelse,	der	har	lagt	et	fundament	for,	at	dette	produkt	vælger	bliver	valgt.	De	primende	oplevelser	i	de	to	butikker	kan	dog	ikke	sammenlignes,	da	Nespresso	er	et	internationalt	kendt	brand	med	landsdækkende	reklamer	og	Mond	er	et	brand	som	kun	er	kendt	af	nogle	få.	Derudover	er	der	en	forskel	i,	at	ethvert	køb	i	Mond	kan	ses	som	en	form	for	investering,	hvorimod	man	i	Nespresso	laver	en	engangsinvestering	i	en	maskine	og	efterfølgende	købes	kapsler	på	niveau,	med	mange	andre	hverdagsprodukter.	Der	er	dog	punkter	hvor	de	to	koncepter	har	nogle	fællestræk.	Et	af	disse	er	det	oplevelsesforlængende	aspekt.	Den	oplevelse	man	får	ved	at	lave	kaffen	derhjemme	eller	være	iført	sit	jakkesæt	fra	Mond,	er	med	til	at	forlænge	oplevelsen	med	produktet,	hvilket	vi	kan	konkludere,	fordrer	positive	emotioner.	Forud	for	emotionerne,	som	kunderne	får	på	baggrund	af	oplevelseselementerne,	finder	der	nogle	forudgående	indtryk	og	prægninger	sted.		I	forhold	til	Nespresso,	har	den	medierede	side	en	betydning	i	forhold	til	de	forudgående	indtryk	og	prægninger.	Denne	medierede	side	sikrer,	at	nogle	kunder	vælger	dette	produkt,	idet	de	formoder,	at	et	så	stærkt	brand	forbliver,	hvilket	sikrer	at	man	kan	få	kapsler	så	længe	man	har	maskinen.	Samtidig	
fordrer	denne	medierede	side,	på	samme	måde	som	den	eksklusive	stemning,	nogle	iboende	holdninger	til	produktet,	dem	der	benytter	sig	af	det	og	dem	der	kommer	i	butikken.	Disse	diskurser	gør,	at	nogle	kunder	forsøger	at	distancere	sig	fra	konceptet,	idet	de	ikke	ser	sig	selv	passe	ind	i	den	skabte	diskurs.	Vi	kan	altså	konkludere,	at	en	stærk	medieret	profil	ikke	udelukkende	er	positivt.	Mond,	der	ikke	er	et	alment	kendt	brand,	har	ikke	disse	udfordringer,	hvorfor	vi	ikke	har	oplevet	negative	fortællinger	om	dem.	Som	kunde	kommer	man	i	Mond,	fordi	man	igennem	relationer	har	et	kendskab	til	butikken	eller	fordi	man	igennem	prægninger	fra	bryllupsmagasiner,	bryllupsmesser	eller	deres	fysiske	butik	har	set,	at	man	kan	få	et	skræddersyet	jakkesæt,	til	den	samme	pris	som	man	ellers	ville	give	for	et	almindeligt	jakkesæt.			Begge	produkter	bliver	italesat	som	noget	der	købes	af	primært	rationelle	årsager.	I	Nespresso	er	det	den	gode	kaffe,	der	er	let	og	hurtig	at	lave.	I	Mond	er	det	en	konkurrencedygtig	pris	og	et	jakkesæt	der	er	lavet	til	at	sidde	på	den	enkelte	kundes	krop.	Endvidere	kan	vi	konkludere,	ud	fra	informanternes	udsagn,	at	de	emotionelle	værdier	der	er	bundet	direkte	til	kerneproduktet	ikke	vægter	så	højt	som	de	rationelle.	I	Nespresso	er	det	selvforkælelse,	hygge	og	det	at	det	fordrer	socialt	samvær.	I	Mond	er	det	trygheden	og	den	speciallavet	unikhed,	der	er	
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udslagsgivende.	Om	det	forholder	sig	således,	at	det	er	de	rationelle	årsager	der	er	de	tungestvejende,	kan	være	svært	for	os	endeligt	at	konkludere.	Der	er	mange	faktorer	der	spiller	ind	og	præger	individer	i	deres	valg	af	produkter.	Specielt	i	forhold	til	Nespresso	der	har	en	stærk	profil	i	samfundet,	og	bruger	mange	midler	på	at	gøre	opmærksom	på	deres	brand,	ser	vi	at	der	kunne	være	nogle	prægninger,	der	er	med	til	at	sikre	at	kunderne	vælger	deres	produkt.	Dette	vil	dog	kræve	en	anden	type	undersøgelse	at	kunne	konkludere,	end	den	vi	har	foretaget.	I	nærværende	speciale	kan	vi	konkludere,	at	informanterne	giver	udtryk	for,	at	det	er	de	rationelle	årsager	der	er	der	vægter	tungere	end	de	emotionelle.		Købsoplevelsen	i	Nespresso	har	ikke	en	direkte	indvirkning	på	salget,	hvilket	den	for	nogle	af	vores	informanter	har	i	Mond.	Ud	fra	dette	kan	vi	udlede,	at	en	timelang	aktiv	og	personlig	købsoplevelse	giver	en	lyst	til	at	komme	tilbage.	Dette	skal	samtidig	ses	i	relation	til,	at	de	er	positive	overfor	det	produkt	de	har	fået	igennem	købsoplevelsen.		Dette	er	en	af	årsagerne	til,	at	vi	kan	konkludere,	at	der	ikke	er	en	direkte	relation	imellem	købsoplevelsen	i	Nespresso	og	det	faktum	at	man	benytter	sig	af	deres	produkt.	I	forbindelse	med	de	købsoplevelser	som	kunderne	har,	kan	vi	slutte,	at	både	den	iscenesatte	oplevelse	og	den	reflekterede	oplevelse	med	
produktet	efterfølgende	medfører	en	form	for	selv-primende	oplevelse,	der	er	med	til	at	sikre	at	de	kommer	igen.		
FORTÆLLINGER	OPSTÅR	AF	EMOTIONER	OG	DELES	GRUNDET	
BETYDNING	Det	er	ikke	kundernes	holdning	til	kerneproduktet	der	er	udslagsgivende	i	forhold	til	om	fortællingen	bliver	positiv	eller	negativ,	men	kundernes	emotioner	til	oplevelseselementerne	der	har	denne	betydning.	Derfor	kan	det	sluttes,	at	oplevelseselementerne	fordrer	både	positive	og	negative	emotioner,	der	har	direkte	indvirkning	på	kundernes	holdninger	til	købsoplevelsen	og	produktet.	Dette	kan	vi	videre	konkludere	har	en	effekt	i	forhold	til,	hvordan	en	eventuel	fortælling	former	sig	positivt	eller	negativt.			Jantzen	og	Vetner	har	i	deres	tilgang	til	oplevelsens	opbygning	opsat	og	beskrevet,	hvordan	oplevelsen	fremkalder	nydelse	der	bearbejdes,	evalueres	og	forankres	på	det	biologiske	plan,	uden	at	bevidstheden	nødvendigvis	aktiveres.	Videre	forklarer	de,	at	hvis	oplevelsen	sættes	ind	i	ens	egen	fortælling	og	bringes	ud	i	det	sociale	fællesskab,	sker	dette	på	det	reflekterende	niveau.	Det	vi	igennem	specialeafhandlingen	har	fundet	frem	til	er,	at	det	på	det	biologiske	plan	er	et	spørgsmål,	om	du	er	positivt	indstillet	overfor	produktet	på	et	rationelt	eller	emotionelt	plan.	Derefter	er	det	spørgsmålet	om,	hvilke	positive	og	negative	
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emotioner	der	opstår	i	forhold	til	oplevelseselementerne.	Videre	har	vi	fundet	frem	til,	at	det	på	det	reflekterende	plan	er	et	spørgsmål	om	den	primært	positive	betydning	man	tillægger	produktet	i	sin	væren	i	hverdagen,	hvilket	kan	identificeres	ud	fra	modellen	de	fundamentale	4.		Fortællingerne	hos	forbrugerne	post	et	køb	i	en	butik,	hvor	virksomheden	lægger	særlig	vægt	på	købsoplevelsen,	opstår	altså	når	kunden	har	en	positiv	holdning	til	produktet,	har	emotioner	i	forhold	til	købsoplevelsens	elementer	og	når	produktet	får	en	betydning	for	hvordan	det	enkelte	individ	føler	at	det	er,	gør,	føler	sig,	eller	ser	ud	i	hverdagen.	Kogt	ned	kan	vi	se,	at	det	der	skaber	en	fortælling	post	en	købsoplevelse,	er	en	kombination	af	ting:		 1. Positive	rationelle	og/eller	emotionelle	holdninger	til	kerneproduktet.	2. Positive	og	negative	emotioner	i	forhold	til	oplevelseselementerne.	3. Betydningen	af	produktet	for	det	enkelte	individ	skal	støtte	om	individets	væren	i	verden.		
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REFLEKTERENDE	PERSPEKTIVER	I	specialeafhandlingens	sidste	kapitel	vil	vi	reflektere	over	nogle	af	de	aspekter,	som	er	opstået	i	løbet	af	specialeprocessen.	Vi	starter	med	at	trække	tråde	tilbage	fra	indledningen,	og	det	uudforskede	område	vi	der	definerede	omkring	at	oplevelser	kommunikerer,	hvorfor	vi	stødte	på	begrebet	oplevelseskommunikation.	Disse	tråde	ender	efterfølgende	ud	i	vores	konklusion	og	et	spørgsmål	om,	hvordan	dette	kan	bruges	strategisk.	Herefter	ser	vi	nærmere	på	det	aspekt,	at	de	to	cases	vi	har	undersøgt	er	meget	produktspecifikke.	Vi	reflekterer	over,	om	man	kunne	skabe	samme	oplevelser,	hvis	man	er	et	brand	der	ikke	kun	sælger	en	type	produkter.	Betydningen	af	oplevelseselementerne	i	en	købsoplevelse,	vil	vi	også	reflektere	over,	og	komme	med	bud	på,	hvordan	man	kunne	lave	individuelle	analyser,	der	kunne	give	en	endnu	klarere	analyse.	Herpå	vil	vi	inddrage	tanker	om	betydningen	af	den	kreative	klasse	i	forhold	til	sådanne	koncepter	og	se	på,	hvad	de	betyder	i	forhold	til	udbredelsen	til	masserne.	Til	sidst	belyser	vi	kort	nogle	af	de	områder,	vi	tænker	åbner	sig	som	relaterede	områder	man	kunne	studere	nærmere,	hvis	man	ville	arbejde	videre	med	spændingsfeltet	imellem	de	oplevelsesøkonomiske	aspekter	og	kommunikation.		
	
SPECIALETS	UDGANGSPUNKT	En	større	søgning	på	området	gav	os	et	billede	af,	at	oplevelseskommunikation	er	det	der	sker	når	eksempelvis	TV2	Zulu	laver	Zulu	sommerbio	eller	når	Statens	Museum	for	Kunst	inviterer	til	SMK	Friday.	Det	handler	altså	om,	at	man	som	virksomhed	inviterer	folk	til	et	arrangement,	hvor	fokus	ikke	direkte	er	på	at	sælge	noget,	men	er	på	at	skabe	en	relation.	Det,	er	det	samme	der	sker,	når	Mond	holder	’Movember’	fest	for	venner	og	tidligere	og	kommende	kunder.	Denne	form	for	kommunikation	ser	vi	som	værende	af	mere	relationsskabende	art	og	tænker,	at	den	finder	sted	i	et	spændingsfelt	mellem	oplevelsesøkonomi	og	relationskommunikation.	Dette	var	ikke	det	element	i	kommunikerende	oplevelser	vi	fandt	interessant	at	undersøge,	hvorfor	nærværende	speciale	søgte	at	belyse	hvorfor	der	opstår	kommunikation	post	en	købsoplevelse.	Det	har	været	vores	intention,	at	se	på	to	vidt	forskellige	købsoplevelser,	som	Nespresso	og	Mond	er	–	for	at	se	om	der	er	et	eksemplarisk	mønster	i,	hvordan	og	hvorfor	kunden	deler	disse	købsoplevelser.	Nærmere	blev	fokuspunktet	for	specialet,	hvordan	og	hvorfor	en	købsoplevelse	bliver	meningsfuld	nok	til,	at	den	bliver	en	del	af	individets	personlige	fortælling.		
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Vi	har	på	baggrund	af	denne	indledning	i	sidste	afsnit	konkluderet,	at	det	er	muligt	at	designe	en	købsoplevelse,	der	sikrer	en	fortælling	efterfølgende.		Derfor	kan	der	post	denne	afhandling	stilles	reflekterende	spørgsmål	ved,	om	købsoplevelsen	kan	bruges	som	et	kommunikationsstrategisk	værktøj.	Med	strategisk	mener	vi,	en	proces	der	er	planlagt,	og	som	har	et	klart	defineret	mål,	man	igennem	forskellige	definerede	steps,	taktisk	udvælger	virkemidler	som	passer	til	strategiens	visioner	og	mål.	
STRATEGI	–	KLINISK	MARKETING	ELLER	MENNESKELIGE	
VÆRDIER?	På	baggrund	af	vores	analyser,	er	det	i	vores	optik	essentielt	at	tage	højde	for,	at	alt	kommunikerer,	når	man	designer	en	købsoplevelse.	Når	man	arbejder	strategisk	med	designet	af	disse,	så	bruges	kommunikationen	som	et	markedskommunikationsredskab,	fordi	det	fra	virksomhedens	synspunkt	handler	om,	at	få	kunden	til	at	komme	tilbage	og/eller	få	dem	til	at	fortælle	oplevelsen	videre	til	andre.		I	vores	optik	er	det	indlysende	at	bruge	købsoplevelsen	som	et	strategisk	værktøj,	særligt	hvis	fokus	er	at	designe	en	meningsfuld	købsoplevelsen	med	hensigt	på,	at	denne	deles	videre.	Vi	bemærker	i	vores	arbejde,	at	Nespressos	oplevelse	for	nogle	virker	negativt	idet,	at	købsoplevelsen	er	blevet	så	klinisk	og	indstuderet,	at	den	mister	sin	autenticitet.	Dette	aspekt	er	
interessant	at	dykke	ned	i,	da	vi	i	Mond	har	informanter	der	italesætter,	at	processen	ikke	virker	så	autentisk	–	dette	sker	dog	uden	at	købsoplevelsen	bliver	italesat	som	indstuderet	og	forceret.	Forskellen	ligger	højst	sandsynligt	i,	at	man	i	Mond	oplever	en	meget	personlig	ekspedition,	hvilket	ikke	er	tilfældet	i	Nespresso.	Altså	kunne	det	tyde	på,	at	en	vedkommende	og	personlig	betjening	vægter	højere	i	købsoplevelsen	end	autenticiteten.	De	menneskelige	og	autentiske	værdier	leder	tankerne	hen	på	citatet	fra	indledningen	af	Jantzens	og	Rasmussen,	hvor	forbrugerne	søger	oplevelser	der	er	
skræddersyede,	adspredende,	involverende	eller	på	anden	vis	
meningsfulde	sanseindtryk		(Jantzen	&	Rasmussen	2007:	11).	Der	er	altså	fokus	på	individet	og	individets	behov	–	det	er	mit	liv,	mig	der	er	i	fokus	–	det	skal	handle	om	mig.	I	Nespresso	formår	de	ikke	at	skabe	denne	følelse	for	folk	imens	de	handler,	men	dette	sker	som	et	oplevelsesforlængende	aspekt,	hvor	man	derhjemme	kan	lave	en	god	kop	kaffe	af	præcis	den	kapsel	som	man	gerne	vil	have.	Man	kan	på	nogle	punkter	altså	argumentere	for,	at	deres	koncept	er	blevet	for	klinisk.	Hele	dette	aspekt	kan	sættes	i	relation	til	den	negative	diskurs	der	er	i	forhold	til	Nespressos	koncept,	hvor	informanterne	forklarer	deres	køb	som	rationelt.	Vi	ser	eksempelvis	i	interviewene	med	A,	M	og	ST,	at	de	hurtigt	får	fortalt	os,	at	hele	konceptet	ikke	er	noget	for	dem,	og	at	de	udelukkende	drikker	Nespresso,	fordi	de	synes,	at	det	er	god	kaffe.	Her	kan	altså	
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stilles	spørgsmålstegn	ved,	om	det	er	fordi	de	ikke	vil	indgå	i	en	diskurs	om,	at	være	’en	af	dem	der	drikker	Nespresso’.	Dette	fortæller	os,	at	når	et	brand	bliver	tilpas	stort,	har	de	fleste	en	holdning	til	det.	Det	gør,	at	man	som	forbruger	kan	føle	sig	nødsaget	til,	at	positionere	sig	i	forhold	til	diskursen	der	er	skabt	om	brandet.		
PRODUKTKATEGORIENS	BETYDNING	FOR	
KOMMUNIKATIONEN	I	begge	vores	cases	er	der	et	snævert	fokus	og	en	meget	klar	produktkategori.	Dette	ses	i	andre	oplevelsesøkonomiske	cases	som	eksempelvis	Build	a	Bear33.	Build	a	Bear	har	opbygget	et	stærkt	brand	omkring	tøjdyr	til	børn.	Deres	butikker	ses,	på	niveau	med	Nespresso,	kun	i	større	metropoler,	hvilket	vi	kigger	nærmere	på	senere	i	dette	kapitel.	Det	relevante	her	er	at	se	nærmere	på,	hvad	det	gør	at	være	så	snævert	fokuseret	i	sit	produktvalg	som	brand.	Jantzen	og	Rasmussens	citat	fra	indledningen	siger	også,	at	det	i	”Oplevelsesøkonomi	handler	
elementært	om	at	udvikle	produkter,	der	har	en	selvstændig	og	
klart	defineret	oplevelsesværdi”(Ibid.),	og	det	må	antages,	at	dette	er	lettere	for	et	brand,	der	kun	har	en	meget	lille	produktgruppe.	I	den	sammenhæng	rejser	der	sig	spørgsmål	om,	hvordan	man	som	virksomhed,	som	eksempelvis	Fakta,	Bilka	eller	Irma,	kan																																																									33	http://www.buildabear.dk/		
bruge	købsoplevelsen	som	kommunikationsstrategisk	værktøj.	Skyldes	det	at	man	hører	gode	ting	om	Irma,	eksempelvis	at	de	har	en	mere	personlig	betjening?	Eller	hvordan	adskiller	supermarkedskøbsoplevelsen	sig	fra	de	købsoplevelser	vi	har	studeret.		I	de	produktfokuserede	eksempler,	med	Mond,	Nespresso	og	Build	a	Bear	kommer	begge	vores	fag,	performance	design	og	kommunikation,	i	spil.	Det	ses	i	at	selve	købsoplevelsen	er	designet,	men	den	er	også	planlagt	ud	til	fingerspidserne,	som	en	form	for	strategisk	kommunikation.	I	Nespresso	er	oplevelsen	planlagt	ned	til	mindste	detalje,	og	det	er	tydeligt	at	se,	at	der	er	tænkt	i	et	oplevelsesøkonomisk	design.	Men	selv	om	købsoplevelsen	i	Mond	ikke	umiddelbart	er	oplevelsesøkonomisk	strategi,	så	skal	man	ikke	underkende,	at	der	er	en	strategi	bag	konceptet.	På	samme	måde	som	der	også	er	tanker	bag	en	købsoplevelse	i	supermarkeder	–	strategierne	bag	disse	købsoplevelser	er	blot	ikke	skabt	med	oplevelsesøkonomiske	tanker.	Videre	virker	det	som	om,	at	ingen,	heller	ikke	oplevelsen	i	Nespresso,	har	designet	med	henblik	på,	at	der	skal	ske	en	videre	kommunikation.		
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OPLEVELSESELEMENTERNES	BETYDNING	De	oplevelseselementer	der	er	i	spil;	processer,	mennesker	og	scener	har	som	beskrevet	i	analysen	stor	betydning	for,	hvordan	oplevelsen	opfattes	og	fortælles	videre.	Man	kan	hermed	argumentere	for	at	oplevelseselementerne	kommunikerer	på	en	bestemt	måde,	hvorfor	man	kunne	have	gået	i	dybden	med	disse	for	at	se,	om	der	er	nogle	elementer	i	dette	vi	ikke	har	fået	øje	på.	Hvert	oplevelseselement	er	som	beskrevet	i	teoriafsnittet	delt	op	i	to:	
• Processer	er	delt	i	værktøjer	og	flow.	
• Mennesker	er	delt	i	interne	og	eksterne.	
• Scener	er	delt	i	fysiske	og	online.	Man	kunne	altså	gå	ind	her	og	lave	separate	analyser	af,	hvordan	hver	af	disse	elementer	kommunikerer,	og	hvilken	betydning	det	ville	have	for	den	videre	kommunikation.	Vi	finder	altså	frem	til,	at	de	emotioner	man	har	i	forhold	til	oplevelseselementerne	har	direkte	indflydelse	på,	hvordan	man	kommunikerer	det	videre.	Vi	kan	dog	ikke	sige	noget	om,	hvilke	elementer	der	sikrer	hvilken	kommunikation,	eller	med	en	stor	rygdækning	sige	noget	om,	hvordan	de	forskellige	elementer	kommunikerer	til	de	forskellige	individer.		Tilsammen	kunne	disse	analyser	fungere	som	en	målgruppe	analyse,	da	man	ved	at	finde	ind	til,	hvordan	oplevelseselementerne	hver	for	sig	kommunikerer	ville	kunne	se	på,	hvem	dette	primært	henvendte	sig	til.		
At	have	disse	informationer	kunne	give	en	indsigt	i,	hvorfor	forskellige	individer	fortæller	oplevelsen	videre	på	forskelige	måder,	og	man	ville	på	en	helt	anden	måde	være	i	stand	til	som	undersøger,	at	bryde	oplevelsen	ned	i	små	elementer,	og	se	på	hvert	af	disses	indvirkning	på,	hvordan	oplevelsen	blev	kommunikeret	videre.		
DEN	KREATIVE	KLASSES	BETYDNING	FOR	NICHEPRODUKTER.	Nespresso	er	i	dag	et	brand	kendt	af	marioteten.	Men	sådan	startede	det	ikke,	og	vi	ser	derfor,	at	det	kunne	være	relevant	at	diskutere,	hvem	der	vælger	at	opsøge	en	købsoplevelse	hos	eksempelvis	Nespresso	og	Mond,	og	hvem	der	er	der	de	første	til	at	købe	disse	produkter.	Spørgsmålet	om	man	eksempelvis	kunne	lave	de	samme	koncepter	i	andre	mindre	byer,	rejser	sig	på	baggrund	af	dette.	I	denne	sammenhæng	ville	det	give	mening	at	inddrage	Richard	Florida’s	The	Rise	of	the	Creative	
Class	(2002),	hvis	pointe	er,	at	det	er	den	kreative	klasse,	der	skal	drive	vores	økonomi	frem.	Den	kreative	klasse	tiltrækkes	af	steder	med	bestemte	kvaliteter,	som	kulturel	rigdom,	mangfoldighed	og	tolerance	overfor	sociale	og	kulturelle	afvigelser.	Når	den	kreative	klasse	flytter	til	en	by,	tiltrækkes	virksomheder	af	det	kreative	og	innovative,	og	virksomhederne	trækker	på	det	image	og	de	værdier,	den	kreative	klasse	har	skabt.	Det	resulterer	som	regel	i,	at	der	er	blevet	skabt	en	værdi	
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på	baggrund	af	den	kreative	klasse,	men	også	at	den	kreative	klasse	i	sidste	ende	rykker	væk.		Vi	ser	på	mange	måder	de	samme	træk	hos	Nespresso	som	brand,	der	har	vokset	sig	stort,	og	måske	er	blevet	for	kommercielt	eller	ordinært.	Til	en	start	var	Nespresso	måske	et	Københavner	fænomen,	og	det	var	måske	kun	en	udvalgt	skare	der	havde	en	Nespressomaskine,	hvorfor	det	var	smart,	eksklusivt	og	et	statussymbol.	Nu	hvor	Nespresso	er	blevet	alment	og	tilgængeligt	for	alle	samfundslag,	har	det	måske	fået	et	mere	proletarisk	prædikat	–	det	er	den	opfattelse	flere	af	vores	informanter	giver	udtryk	for.	Er	man	altså	en	del	af	den	kreative	klasse	er	det	da,	måske	ikke	længere	så	smart	at	købe	Nespresso.	Forbrugergruppen	er	måske	blevet	mere	kritiske	over	for	Nespresso-fænomenet,	men	alligevel	vælger	de	fortsat	at	købe	produktet,	ind	til	det	næste	københavner	fænomen	for	kaffe	opstår.	Men	nu	hvor	der	er	gang	i	konceptet,	er	den	kreative	klasse	ikke	længere	nødvendig.	Her	kunne	man	inddrage	Everett	M.	Rogers	teori	fra	Diffusion	of	innovations	(1995)	om,	hvordan	innovationer	rammer	firstmovers	og	efterfølgende	tages	videre	af	masserne.	Den	kreative	klasse	kan	her	ses	som	firstmovers,	der	er	med	til	at	få	et	nyt	koncept	(innovationen)	til	at	rulle	og	dermed	nå	den	kritiske	masse.	Vi	kunne	godt	forestille	os,	at	et	koncept	som	Nespresso	kunne	fungere	ude	i	mindre	byer	end	København,	men	et	koncept	som	Mond	har	endnu	ikke	ramt	den	kritiske	masse.	Mond	rammer	i	
vores	optik	nogle	tendenser	om	at	gå	fra	masseproduktion	til	enkeltproduktion,	men	dette	er	ikke	en	trend	der	har	vundet	indpas,	hvorfor	ingen	af	vores	informanter	fokuserer	på	dette,	som	en	årsag	til,	at	de	køber	deres	jakkesæt	her.	Derfor	ser	vi	i	højere	grad,	at	Monds	koncept	er	et	Københavner	fænomen,	hvor	det	er	en	prioritet	at	investere	i	et	semi-dyrt	jakkesæt	med	et	personligt	præg.	Det	er	ikke	det	masserne	vil	have,	på	samme	måde	sådan	de	vil	have	Nespresso.		Det	der	med	relevans	kunne	undersøges	her,	er	måden	hvorpå	man	kunne	bruge	købsoplevelser	som	en	del	af	en	kommunikationsstrategisk	indsats	til	at	udbrede	et	nyt	koncept	blandt	den	kreative	klasse,	for	hurtigere	at	få	produktet	ud	til	masserne.	
OMRÅDER	FOR	ET	VIDERE	ARBEJDE		Skulle	resultaterne	fra	nærværende	speciale	arbejdes	videre	med,	kunne	dette	også	ske	i	en	kontekst,	hvor	man	undersøgte	cases,	hvor	man	ikke	får	et	fysisk	produkt	med	hjem,	men	får	det	på	stedet	–	som	eksempelvis	en	restaurant.		Her	kunne	man	på	samme	måde	undersøge,	hvilke	elementer	der	i	oplevelsen,	og	hvilke	emotioner	i	forhold	til	oplevelseselementerne	der	er	i	spil?		Videre	kunne	det	være	interessant	at	se,	om	nogle	af	disse	elementer	kunne	overføres	til	kampagner.	Hvilke	oplevelseselementer	kan	man	spille	på,	som	sikrer,	at	et	individ	
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post	et	møde	med	et	budskab,	fortæller	det	videre.	Hvordan	sikrer	man,	at	både	en	restaurantoplevelse	og	en	kampagneoplevelse	bliver	så	meningsfuld	for	individet,	at	disse	deles	videre.	Dette	ville	være	spændende	elementer,	hvor	man	kunne	trække	paralleller	fra	dette	speciale,	og	derigennem	også	være	med	til	at	undersøge,	hvad	der	sker	i	spændingsfeltet	imellem	de	oplevelsesøkonomiske	aspekter	og	kommunikation.								
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BILAG	Bilag	er	lavet	i	en	særskilt	bilagsrapport.	Herunder	står	der	beskrevet	hvad	de	enkelte	bilag	omhandler		Bilag	1:	Deltagende	Observation	Nespresso	(Esben)	 	Bilag	2:	Deltagende	Observation	Nespresso	(Sarah)	Bilag	3:	Deltagende	Observation	Mond	(Esben)	 	Bilag	4:	Deltagende	Observation	Mond	(Sarah)	 	Bilag	5:	Interviewguide	Nespresso	 	Bilag	6:	Lydfil:	Interview	med	A	(Nespresso)	 	Bilag	7:	Lydfil:	Interview	med	D	(Nespresso)	 	Bilag	8:	Lydfil:	Interview	med	M	(Nespresso)	 	Bilag	9:	Lydfil:	Interview	med	SA	(Nespresso)	 	Bilag	10:	Lydfil:	Interview	med	ST	(Nespresso)	 	Bilag	11:	Interviewguide	Mond	 	Bilag	12:	Lydfil:	Interview	med	A	(Mond)	 	Bilag	13:	Lydfil:	Interview	med	E	(Mond)	 	Bilag	14:	Lydfil:	Interview	med	H	(Mond)	 	Bilag	15:	Lydfil:	Interview	med	K	(Mond)	 	Bilag	16:	Lydfil:	Interview	med	T	(Mond)	 	Bilag	17:	Samtale	med	Lisbeth	Thorlacius	 	Bilag	18:	E-mail	korrespondance,	HR	manager	fra	Nespresso	 	Bilag	19:	Standard	mail	udsendt	til	informanterne	Bilag	20:	Hvordan	vi	fandt	informanter		
					Bilag	21:	Ansvarsområder	i	specialet		Bilag	22:	Formidlingsartikel	

